Primerjava ameriških volitev 2008 in 2012 by Kvas, Bogdan
 UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA UPRAVO 
Diplomsko delo 
PRIMERJAVA AMERIŠKIH VOLITEV 2008 
IN 2012 
Bogdan Kvas 
Ljubljana, junij 2016 
 UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA UPRAVO 
DIPLOMSKO DELO 
PRIMERJAVA AMERIŠKIH VOLITEV 2008 IN 2012 
Kandidat:  Bogdan Kvas 
Vpisna številka: 04037503 
Študijski program: univerzitetni študijski program Upravljanje javnega sektorja prva 
stopnja 
 
Mentor:  red. prof. dr. Bogomil Ferfila 
Ljubljana, junij 2016 
 
iii 
IZJAVA O AVTORSTVU DIPLOMSKEGA DELA 
Podpisani  Kvas Bogdan, študent Fakultete za Upravo študijske smeri Uprava, z vpisno 
številko 04037503, sem avtor diplomskega dela z naslovom: Primerjava ameriških volitev 
2008 in 2012. 
S svojim podpisom zagotavljam, da: 
‒ je priloženo delo izključno rezultat mojega lastnega raziskovalnega dela; 
‒ sem poskrbel, da so dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric, ki jih uporabljam v 
predloženem delu, navedena oz. citirana v skladu s fakultetnimi navodili; 
‒ sem poskrbel, da so vsa dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric navedena v 
seznamu virov, ki je sestavni element predloženega dela in je zapisan v skladu s 
fakultetnimi navodili; 
‒ sem pridobil vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti prenesena v 
predloženo delo, in sem to tudi jasno zapisala+ v predloženem delu; 
‒ se zavedam, da je plagiatorstvo – predstavljanje tujih del, bodisi v obliki citata bodisi 
v obliki skoraj dobesednega parafraziranja bodisi v grafični obliki, s katerimi so tuje 
misli oz. ideje predstavljene kot moje lastne – kaznivo po zakonu (Zakon o avtorstvu 
in sorodnih pravicah, Uradni list RS, št. 21/95), kršitev pa se sankcionira tudi z ukrepi 
po pravilih Univerze v Ljubljani in Fakultete za upravo; 
‒ se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstvo lahko predstavlja za predloženo 
delo in za moj status na Fakulteti za upravo; 
‒ je elektronska oblika identična s tiskano obliko diplomskega dela ter soglašam z 
objavo dela v zbirki »Dela FU«. 
 
Diplomsko delo je lektorirala: Ksenija Pečnik, prof. slov. jezika. 
 
 




Barack Obama je gotovo eden največjih politikov našega časa in je primer predsedniškega 
kandidata, ki je bil s svojo medijsko strategijo uspešen na dveh zaporednih volitvah v 
Združenih Državah Amerike (ZDA), zato lahko služi kot primer dobre prakse volilne 
strategije in obvladovanja medijskega prostora. Naloga skuša analizirati njegove uspehe, 
predvsem na področju medijev, ki s pomočjo propagande oziroma političnega marketinga, 
državljanom ZDA prikazujejo sliko predsedniških kandidatov.  
Za dosego tega cilja sem primerjal pristope Baracka Obame in njegovih tekmecev pri zadnjih 
dveh volitvah v ZDA. Osredotočil sem se posebej na medijsko plat in s pomočjo vnaprej 
postavljenih hipotez preučil, kako so Obama in njegovi tekmeci uporabili najnovejše 
medijske tehnologije ter kako agresivna je bila njihova kampanja. 
Tekom analize sem ugotovil, da je Obama v obeh volilnih kampanjah bolje izkoristil 
prednosti, ki jih ponujajo internet in socialni mediji, kar je bilo ključno za njegove zmage. 
Hkrati pa sem ugotovil tudi, da je bil Obama na splošno manj agresiven kot njegovi tekmeci, 
saj je uporabil manj negativne propagande. Slednja trditev se je hkrati izkazala kot težje 
opredeljena, saj je v veliki meri podvržena subjektivni oceni publike in medijev. 
Menim, da bi ta raziskava koristila tako tistim, ki si želijo preučevati volilne strategije ZDA, 
kot tudi tistim, ki bi se morebiti sami radi spustili v volilno tekmo in sledili zgledu Obame ali 
njegovih tekmecev. 
Ključne besede: volitve, volilne strategije, politično komuniciranje, mediji, ZDA, politično 




A COMPARISON BETWEEN AMERICAN ELECTIONS IN 2008 AND 2012 
Barack Obama is, with little doubt, one of the greatest politicians of our time and is as such 
an excellent example of presidential candidate who has been successful on two consecutive 
elections in the United States. He can therefore easily serve as a perfect model of mastering 
both, the election strategy as well as the media landscape. This study tries to analyze his 
successes, especially in the field of mass media, whose job it is to present the picture of a 
presidential candidate to the masses through the means of propaganda and political 
marketing.  
To achieve this goal I compared the strategies of Barack Obama and his competitors in the 
last two presidential elections in the US. I focused mostly on the media side of things and 
with the help of predetermined hypotheses analyzed how did Obama, as well as his 
competition, made use of the latest in media technology and how aggressive their 
campaigns have been overall. 
My findings showed, that Obama made much better use of the advantages brought forth 
by the internet and social media, which was the key to his victory. I also found out, that he 
made less use of negative propaganda, and was therefore a bit less aggressive than his 
opponents. I must add however, that this part was quite harder to prove definitive, as any 
speculations are naturally prone to subjective interpretations of masses and media. 
It is my opinion, that this study would serve well to those who like to study the US elections, 
as well as anyone who might find himself in the political game himself, and possibly follow 
in Obama's footsteps.    
Key words: election, campaign strategy, political communication, media, USA, political 
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V diplomskem delu sem na kratko opisal potek ameriških volitev in nekatere volilne 
strategije političnih strank v ZDA s poudarkom na medijskem oglaševanju njihovih 
kandidatov. Osvetlil sem glavne strategije političnega marketinga in prikazal, kako jih  je 
uporabljal eden najuspešnejših demokratskih predsednikov zadnjih let, Barack Obama, ter 
skušal najti razlike in podobnosti v pristopih njegovih protikandidatov, predvsem tistih, ki 
prihajajo iz republikanskih vrst. Prikazal sem tudi nekatere možne vzroke za njihov neuspeh. 
Odločitev za temo diplomske naloge je prišla spontano in izvira iz mojega splošnega 
zanimanja tako za politično propagando kot politiko najuspešnejših svetovnih voditeljev, 
med katere nedvomno sodi veliko predsednikov ZDA. Tema je zlasti zanimiva v času, ko se 
približujejo naslednje volitve, ki prinašajo velike spremembe in morebitne pretrese v 
ameriškem kot tudi svetovnem političnem dogajanju. Zadnjemu predsedniku iz 
demokratske stranke se namreč drugi mandat izteče čez manj kot leto dni, kar pomeni 
priložnost za njegove nasprotnike in tudi veliko skrbi za njegove podpornike. 
Namen diplomskega dela je prikazati, kako poteka volilna kampanja v ZDA, in proučiti, kaj 
se dogaja v ozadju propagandnega mehanizma, ki ga uporabljajo ameriške politične 
stranke. Na primerih uspehov in neuspehov preteklih kandidatov sem želel poiskati najboljše 
možne strategije za prihodnje kandidate, ki se bodo potegovali za predsedniško mesto. 
Cilj diplomskega dela je analizirati pristope političnega marketinga, ki jih je v svojih dveh 
kampanjah uporabil Barack Obama, ter najti razloge za njegov uspeh. V ta namen 
postavljam naslednje hipoteze, ki jih v diplomskem delu skušam preveriti: 
 Hipoteza 1: Barack Obama je bolje izkoristil možnosti interneta in socialnih omrežij za 
namen svoje kampanje kot njegovi protikandidati.  
 Hipoteza 2: Republikanski nasprotniki Obame so se v svoji kampanji bolj zanašali na 
negativno propagando kot Obama, kar se je izkazalo kot neuspešno. 
Preverjanje hipotez sem izvedel s primerjavo volilne strategije Baracka Obame in njegovih 
največjih tekmecev iz vrst Republikanske stranke v zadnjih dveh predsedniških kampanjah. 
S pomočjo virov bom analiziral morebitne razloge za njihov uspeh oziroma neuspeh. 
Za potrebe diplomskega dela sem uporabil opisno oziroma deskriptivno metodo s proučitvijo 
in z analizo znanstvenih člankov in prispevkov ter z obdelavo statističnih podatkov. Skrbno 
sem proučil strokovna gradiva, ki obravnavajo to področje, in na podlagi teh obrazložil 
osnovne pojme. Z analizo podatkov sem prišel do zaključkov glede postavljenih hipotez. 
Uporabljena gradiva obsegajo domačo in tujo (predvsem ameriško) literaturo z 
obravnavanega področja (knjige, znanstveni članki, magistrska in doktorska dela ter 
publikacije). Uporabljeni so tako klasični viri kot viri, pridobljeni prek svetovnega spleta. Za 
analizo in preizkus veljavnosti postavljenih hipotez sem uporabil javno dostopne podatke, 
pridobljene prek svetovnega spleta, ki sem jih po potrebi podrobneje proučil. Kot vire sem 
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uporabil tudi politične oglase, posnetke predvolilnih debat in podobne videe, ki jih je mogoče 
najti na svetovnem spletu in se nanašajo na obravnavano tematiko. Končni rezultati so 
predstavljeni v zadnjem poglavju diplomskega dela. 
Diplomsko delo je sestavljeno iz šestih poglavij in njihovih podpoglavij. Prvo poglavje je 
uvodno in služi kot splošna predstavitev naloge, hipotez in metodologije dela. Drugo in 
tretje poglavje sta bolj teoretične narave, vendar je njuna vsebina ključna za razumevanje 
in interpretacijo rezultatov. Drugo poglavje naloge se osredotoča na predstavitev 
političnega in volilnega okolja, ki velja v ZDA, z vsemi njegovimi posebnostmi. Sledi 
predstavitev dveh ameriških strank in volilnega sistema v ZDA. Tretje poglavje nudi 
teoretično ozadje predsedniških kampanj, začenši s predstavitvijo osnovnih pojmov, ki ji na 
kratko sledijo podpoglavja o glavnih teoretičnih pristopih pri volilnih kampanjah in o pravilih, 
ki so se razvila skozi zgodovino ameriške demokracije. Četrto poglavje je najobsežnejše. V 
njem proučim glavne strategije, ki jih je uporabil Barack Obama v svojih dveh kampanjah, 
ter skušam odgovoriti na glavno vprašanje naloge, kako je Barack Obama uspešno uporabil 
volilne strategije za dvakratno zmago na predsedniških volitvah v ZDA. V petem poglavju 
podam sklepne ugotovitve in zaključke glede postavljenih hipotez. Šesto poglavje 
predstavlja zaključek diplomskega dela.  
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2 VOLILNA ZAKONODAJA IN STRANKARSKI SISTEM V ZDA 
2.1 STRUKTURA VLADE V ZDA  
2.1.1 IZVRŠNA OBLAST – PREDSEDNIK ZDA 
Izvršna veja oblasti v ZDA temelji na predsedniku ZDA in njegovem kabinetu. Predsednika 
skupaj s podpredsednikom volijo državljani ZDA za štiriletni mandat. Čeprav velja načelo 
demokracije, da ima vsakdo tako pasivno kot aktivno volilno pravico, ustava ZDA vseeno 
predpisuje nekatere omejitve, ki veljajo za vse, ki se potegujejo za mesto predsednika 
države. Po zvezni ustavi mora tako biti kandidat za predsednika državljan ZDA, ki je v državi 
prebival vsaj 14 let in je star najmanj 35 let. Dodatno je bila v 21. amandmaju k zvezni 
ustavi, ki je bil ratificiran 27. februarja 1951, dodana omejitev, ki preprečuje izvolitev istega 
kandidata več kot dvakrat v življenju (to pomeni, da Barack Obama, ki se mu bo leta 2016 
iztekel drugi mandat, ne bo mogel več kandidirati na volitvah za predsednika ZDA). Višina 
plače, ki jo država nameni predsedniku za opravljanje njegove funkcije, je določena ob 
njegovi izvolitvi in skozi celoten mandat ostaja nespremenjena. Predsednik poleg 
predsedniške plače ni upravičen do nobenih dodatnih denarnih sredstev s strani ZDA 
(Constitution of the United States, Article II, Section 1). 
Predsednik ZDA je zelo pomemben lik v ameriški politiki in ima tudi veliko politično moč, ki 
se izraža z njegovimi pooblastili. Predsednik je vrhovni poveljnik oboroženih sil ZDA, tako 
vojske kot mornarice in milic posameznih zveznih držav. Ima moč, da predlaga zakone, ki 
jih kasneje sprejema senat, ter na njih izreka veto. S soglasjem senata, za katerega je 
potrebna dvotretjinska večina, imenuje ambasadorje, ministre, sodnike vrhovnega sodišča 
in ostalo osebje Bele hiše, vključno z osebjem v svojem kabinetu, kar skupno pomeni več 
kot 3000 uradnikov. Sklepa tudi mednarodne pogodbe in zavezništva. Poleg tega ima 
predsednik moč, da pomilosti kaznjence ali jim zmanjša kazen za kateri koli prestopek proti 
ZDA z izjemo impeachementa (Constitution of the United states, Article II, Section 2). 
Predsednik ZDA je tako rekoč hkrati predsednik države kot vlade in tudi simbol ZDA. »Pri 
izvrševanju te oblasti pa vseeno ni povsem neodvisen: senat ga nadzoruje pri odnosih s 
tujimi silami pa tudi pri razdeljevanju služb; tako ne more biti podkupljiv niti ne more 
podkupovati drugih« (Tocqueville, 1996, str. 121).  
V primeru smrti, odstopa s položaja ali odstranitve predsednika funkcijo prične opravljati 
podpredsednik, ki je prvi v liniji za nasledstvo v primeru omenjenih razlogov. 
Podpredsednika ZDA volijo državljani skupaj s predsednikom in opravlja funkcijo 
predsednika senata, sicer pa nima nobenih pomembnejših pooblastil. Pogoji, ki jih mora 
podpredsednik izpolnjevati, da sme zasesti ta položaj, so enaki kot za predsednika. Trenutni 
podpredsednik je John Biden, ki mu mandatno obdobje poteče skupaj z Barackom Obamo 
(Constitution of the United States, Article II, Section 1). 
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2.1.2 ZAKONODAJNA OBLAST – KONGRES 
Kongres, ki predstavlja zakonodajni del oblasti v ZDA, je razdeljen na dva domova (Briški, 
2009):  
 senat, ki je sestavljen iz dveh senatorjev iz vsake zvezne države (kar je skupno 100 
sedežev). Njihov mandat traja šest let, pogoji za kandidiranje pa so, da mora biti oseba, 
ki se poteguje za mesto senatorja, stara najmanj 30 let in biti državljan-/ka ZDA najmanj 
devet let; 
 predstavniški dom, klaterega člane se voli vsaki dve leti, njihovo število pa je odvisno 
od števila prebivalcev v posamezni zvezni državi. Pri tem se upoštevajo podatki iz 
statističnega urada o poseljenosti, ki se osvežujejo vsakih 10 let (trenutno ima 435 
članov). Člani morajo biti stari najmanj 25 let in biti vsaj sedem let državljani ZDA.  
Kongres ima veliko pooblastil. Med drugim pobira in regulira davke, nadzoruje kovanje 
denarja, regulira trgovino, razglaša vojno, nadzoruje vzdrževanje vojske in milice, ima 
pravico do izposojanja denarja, ustanavlja poštne urade, skrbi za avtorske pravice in druge. 
Kongres lahko tudi predlaga amandmaje k ustavi, za kar potrebuje dvotretjinsko večino v 
obeh domovih (Briški, 2009). 
2.1.3 SODNA OBLAST 
»Kar je tujcu v Združenih državah najtežje razumeti, je prav organiziranost sodstva« 
(Tocqueville, 1996, str. 100). Po 3. členu Ustave ZDA je sodna oblast v rokah vrhovnega 
sodišča in nižjih sodišč, ki jih imenuje kongres. Ker v ZDA velja federalni sistem, imajo tako 
vlada kot vlade posameznih zveznih držav lastne sodne sisteme. Zvezna sodišča se delijo 
na: 
- vrhovno sodišče (angl. Supreme Court), 
- prizivna sodišča (angl. Courts of Appeals), 
- okrožna sodišča (angl. District Courts), 
- sodišča za bankrote (angl. Bankruptcy Courts). 
Vrhovno sodišče ima moč pri vseh primerih, ki izhajajo iz ustave ZDA, med drugim tudi pri 
sporih med zveznimi državami in med prebivalci različnih zveznih držav. Skozi vso ameriško 
zgodovino je vrhovno sodišče vedno stalo kot glavni razsodnik pri sporih med zakonodajno 
in izvršno vejo oblasti ter služilo omejevanju njune moči (Briški, 2009). O pomembnosti 
sodne oblasti priča tudi dejstvo, da v ZDA skoraj ni pomembnejšega političnega dogodka, 
ne da bi se kdo skliceval na sodnike. Tako je sodnik v ZDA postal ena prvih političnih 
avtoritet (Tocqueville, 1996). Kljub temu v ameriški ustavi ustroj vrhovnega sodišča ni 
natančno opredeljen in o njem odloča t. i. »sodni akt« (angl. Judiciary Act), ki ga je sprejel 
kongres leta 1789. Po njem je država razdeljena na 13 sodnih pokrajin, vsaka od njih pa še 
na tri okrožja. Sedež vrhovnega sodišča je v Washingtonu, člane imenuje predsednik, 
potrjuje pa jih senat. Izvolitev sodnikov je dosmrtna, saj naj bi odločali brez strahu pred 
političnimi posledicami (Briški, 2009).   
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2.2 POTEK AMERIŠKIH PREDSEDNIŠKIH VOLITEV IN ELEKTORSKI 
SISTEM 
ZDA so federacija 50 zveznih držav, v katerih živi več kot 300 milijonov ljudi in kjer sta 
aktualni le dve politični stranki, zato ne preseneča dejstvo, da volitve potekajo nekoliko 
drugače kot v Sloveniji ali kjer koli drugje v Evropi.  
Ena večjih posebnosti so prav gotovo t. i. predhodne volitve (angl. Primaries). Njihov namen 
je izbira kandidatov za »glavne volitve«. Pri nas kandidate izberejo in določijo kar vodje 
političnih strank, v ZDA pa bi tak sistem ljudem močno okrnil njihovo pasivno volilno pravico, 
saj imajo le dve stranki. Predhodne volitve omogočijo, da imajo v ZDA kljub temu več 
predsedniških kandidatov, le na končnih, »glavnih« volitvah se pomerita dva. Tisti, ki želijo 
kandidirati na predhodnih volitvah, si morajo sami organizirati kampanjo, stranke pa so po 
večini nevtralne, dokler se ne ugotovi, kateri od njihovih članov bo zmagovalec in bo 
kandidiral na končnih volitvah.  
Tudi sistem predhodnih volitev ni enak za vse zvezne države. V 23 državah poznajo t. i. 
odprte primarne volitve. To pomeni, da na teh volitvah lahko sodeluje vsak volivec ne glede 
na to, ali je član stranke ali ne. V 24 zveznih državah pa so v veljavi zaprte primarne volitve. 
Tu se morajo volivci deklarirati kot člani ene od strank, če želijo sodelovati na volitvah. To 
pomeni, da lahko posamezni volivec sodeluje le na primarnih volitvah svoje stranke. Cilj je 
zagotoviti, da je zmagovalec izbran le iz vrst članov svoje stranke, ter tako onemogočiti 
spodkopavanje pripadnikov druge stranke, na primer namerno glasovanje za najšibkejšega 
kandidata ali celo vsiljevanje svojega. 
Naslednja posebnost je obvezna registracija volivcev. Njen namen je izdelava volilnih 
imenikov in preprečevanje možnih zlorab, do katerih lahko pride zaradi slabega nadzora 
oblasti nad prebivalci in množične migracije prebivalstva. Z registracijo oblasti v ZDA 
preverjajo, ali posameznik izpolnjuje vse pogoje za volivca (Ferfila, 2002). 
Tretja in najbrž največja posebnost ameriškega volilnega sistema pa je t. i. elektorski 
sistem. Ko so primarne volitve zaključene, se na končnih volitvah pomerita dva kandidata, 
ki sta zmagala na predvolitvah svoje stranke. Volitve se po tradiciji začnejo »prvi torek po 
prvem ponedeljku v novembru vsako četrto leto po prejšnjih predsedniških volitvah« 
(Ferfila, 2002, str. 203). Volitve pa ne potekajo neposredno. »Američani, tehnično gledano, 
ne volijo predsednika in podpredsednika. Namesto tega v vsaki zvezni državi volijo 
elektorje« (Briški, 2009, str. 32). Vsaka zvezna država ima enako število elektorjev, kot je 
vsota senatorjev in kongresnikov v tej državi. Glasovi se preštevajo po sistemu »zmagovalec 
pobere vse«. To pomeni, da v posamezni zvezni državi kandidat, ki zmaga, dobi vse 
elektorske glasove tiste države, ne glede na to, kakšen odstotek volivcev je glasoval za 
danega kandidata. Edini državi, ki sta izjemi, sta Maine in Nebraska, kjer tisti, ki je dobil 
največ glasov, dobi dva elektorska glasova, zmagovalec vsakega kongresnega okrožja pa 
enega (Briški, 2009). V praksi lahko pride do situacije, kjer zmaga kandidat, za katerega ni 
glasovala večina volivcev (ampak je dobil večino glasov elektorjev). To se je zgodilo na 
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volitvah leta 2000, ko je zmagal George W. Bush, čeprav je zanj glasovalo dobrih pol 
milijona manj ljudi kot za njegovega protikandidata Ala Gora (Slovenske novice, 2012). 
Slika 1: Število elektorjev v posamezni zvezni državi, 2012 
 
Vir: Wikipedia (2015) 
2.3 AMERIŠKI DVOSTRANKARSKI SISTEM 
Po končani vojni za neodvisnost je bilo v ZDA treba postaviti temelje nove vlade. Izoblikovali 
sta se dve nasprotujoči si ideologiji. Stranka, ki je hotela omejiti ljudsko oblast, se je 
imenovala »Federalna stranka«, njeno nasprotje pa je predstavljala »Republikanska 
stranka«. 
Federalisti so bili vedno v manjšini, vendar so imeli kljub temu v začetnih desetletjih po 
razglasitvi neodvisnosti v rokah oblast. Med njimi je bilo namreč veliko pomembnih mož in 
sposobnih politikov, ki so se uveljavili že v času vojne za neodvisnost in pisanja prve ustave. 
Poleg tega je bila v začetnih letih pri marsikaterem Američanu prisotna bojazen, da se bo 
država prelevila v anarhijo. Vse to jim je dalo veliko moralno moč, ki so jo uporabili, da so 
uveljavili kar nekaj svojih načel. Vendar se je to spremenilo leta 1801, ko je na oblast uspelo 
priti republikanskemu kandidatu Thomasu Jeffersonu. Od takrat naprej je bila Federalna 
stranka močno v manjšini, republikanci pa so korakali iz zmage v zmago. Preostanku 
federalistov ni ostalo veliko možnosti; ali se pridružijo zmagovalcem ali pa se umaknejo s 
političnega prizorišča (Tocqueville, 1996). 
Okoli leta 1820 se je Republikanska stranka razdelila na dve ločeni stranki z različnimi 
političnimi nazori. Henry Clay in John Adams sta vodila t. i. Nacionalno republikansko 
stranko (kasneje znano tudi kot »Whigs«). Stranka je obdržala nekaj načel stare Federalne 
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stranke, saj se ji je priključilo tudi nekaj pomembnih nekdanjih federalistov. Drugi del 
nekdanjih republikancev, ki ga je vodil Andrew Jackson, pa se ni strinjal z načeli Claya in 
Adamsa, ampak so želeli nadaljevati pot, ki jo je začel Jefferson. Videli so se kot njegovi 
»pravi« nasledniki. Ustanovili so svojo stranko, ločeno od Adamsove, imenovano 
»Demokratična republikanska stranka«. Ta stranka je v ZDA še vedno močna in je danes 
znana kot Demokratska stranka. 
Na začetku druge polovice 19. stoletja je sužnjelastništvo postalo velik ameriški problem, 
kar je močno omajalo do tedaj močno podporo Demokratski stranki, ki jo je problem 
suženjstva razdelil na dva dela. Tega pa Whigsi niso izkoristili, saj se je njihova stranka 
znašla v krizi po smrti Claya in so tako ostali brez sposobnih voditeljev. To politično praznino 
je izkoristila nova politična stranka, imenovana Republikanska stranka. Leta 1860 je bil za 
predsednika ZDA izvoljen njihov kandidat Abraham Lincoln, ki je dokončno odpravil 
suženjstvo. Po zmagi je Republikanska stranka ostala na oblasti skoraj 20 let, saj so ljudje 
demokrate prevečkrat povezovali s poraženo konfederacijo in niso imeli močne podpore 
nikjer, razen na jugu države (Shmoop Editorial Team, 2008).  
Skozi večino zgodovine so imele ZDA t. i. dvostrankarski sistem z dvema močnima 
nasprotujočima si strankama. Danes sta to Republikanska in Demokratska stranka, 
ustanovljeni pred več kot 150 leti. Njuna stališča so se od ustanovitve do danes močno 
spremenila. Manjše oz. »tretje« stranke obstajajo, vendar po navadi na volitvah ne dosežejo 
pomembnih rezultatov. Kljub temu je njihov obstoj pomemben za ameriško politično 
dogajanje in oblikovanje javnega mnenja (Shmoop Editorial Team, 2008). 
2.3.1 DEMOKRATSKA STRANKA 
Demokratska stranka se lahko pohvali, da je najstarejša še aktivna stranka v ZDA in verjetno 
tudi na svetu. Njeni zametki segajo v 20. leta 19. stoletja. Čeprav se je njeno stališče skozi 
zgodovino spreminjalo, velja, da je Demokratska stranka večino svojega obstoja (vsaj 
zadnjih 100 let) zagovarjala liberalne in socialne ideje.  
Največji dosežki, na katere demokrati s ponosom kažejo, so:  
 volilna pravica žensk, ki jo je leta 1920 dosegel takratni demokratski predsednik 
Woodrow Wilson, 
 sprejetje zakona o socialnem varstvu (leta 1935, v okviru Rooseveltovega »New 
Deala«), 
 leta 1964 sprejeti zakon o socialni enakosti, ki naj bi omogočil konec rasne segregacije 
(čeprav je rasna napetost marsikje v ZDA še vedno prisotna) pod vodstvom Lyndona B. 
Johnsona, 
 še mnogi drugi dosežki, namenjeni predvsem socialni enakosti, zdravstvenemu 
zavarovanju (Obama leta 2010), prizadevanju za mir itn. 
Danes je program Demokratske stranke usmerjen predvsem v zmanjšanje plačne 
neenakosti, ustvarjanje novih delovnih mest, boljše možnosti za izobrazbo, boljšo 
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zdravniško oskrbo in promocijo čiste energije, predvsem alternativnih virov in zmanjšanje 
porabe nafte. 
Stranko vodi Nacionalni demokratski komite (angl. Democratic National Committee ali DNC) 
že 167 let, vse od leta 1848. Komite je odgovoren za načrtovanje konvencij o nominaciji 
predsedniških kandidatov in promocijo t. i. demokratske platforme (priloga). Poleg tega je 
DNC odgovoren tudi za zbiranje denarja, kadrovanje in koordinacijo strategij njenih članov. 
Komite sestavlja 200 članov iz vseh 50 držav, ki jih volijo demokrati. 
Trenutna strategija Demokratske stranke, imenovana »strategija 50 držav« (angl. The 50-
state Strategy), z izvajanjem katere so začeli leta 2005, je ambiciozen projekt, s katerim 
skušajo zgraditi temelje Demokratske stranke v vsaki državi, mestu in okrožju v državi, kar 
pomeni investiranje v kampanje in podporo kandidatov tudi v tradicionalno republikanskih 
(rdečih) državah. Vodja demokratskega komiteja (trenutno Wasserman Schultz) je 
prepričan, da jim bo z nadaljevanjem agresivne in tekmovalne strategije uspelo 
pridobiti republikanske volivce na svojo stran (Democrats, 2015). 
2.3.2 REPUBLIKANSKA STRANKA 
Na svoji glavni internetni platformi so znani tudi pod kratico GOP (angl. Grand Old Party), 
in čeprav veljajo za novejšo od dveh strank v ZDA, se republikanci lahko pohvalijo s skoraj 
tako dolgim stažem kot demokrati. Za ustanovitev stranke velja leto 1854, čas političnih 
nemirov med severom in jugom države, ki so pripeljali do državljanske vojne. Prvi 
republikanski predsednik ZDA, Abraham Lincoln, izvoljen leta 1860, je bil najbolj znan po 
odpravi suženjstva in zmagi nad konfederacijskimi silami (Lincoln ni dočakal konca vojne, 
saj je bil nanj izveden atentat le teden dni pred koncem vojne). Zato je malce ironično, da 
danes ravno južne države veljajo za največje podpornice republikancev in da jim demokrati 
velikokrat očitajo rasno nestrpnost. 
Republikanci med največje republikanske predsednike poleg Lincolna štejejo Eisenhowerja 
in njegovo politiko manjšanja davkov ter Reagana in Georga Busha mlajšega za njun 
prispevek k zmagi v hladni vojni.    
Glede ideologije republikanci podpirajo in zagovarjajo vojaško posredovanje na Bližnjem 
vzhodu in stojijo za odločitvami Georga W. Busha glede vojne v Iraku. Pri ekonomiji se 
zavzemajo za nižanje davkov, načela proste trgovine (čim manj državne regulacije) in 
manjšanje državne uprave. Socialni podpori niso naklonjeni, saj verjamejo, da naj bi 
ustvarjanje novih delovnih mest z gospodarsko rastjo avtomatično zmanjšalo problem 
revščine. Za razliko od demokratov si ne prizadevajo za manj naftne porabe in celo 
podpirajo iskanje in odpiranje novih vrtin. Poleg tega poudarjajo pomen družinskih vrednot 
in varstva meja (niso posebno naklonjeni imigraciji). 
Omeniti še velja, da njihova glavna spletna stran vsebuje veliko negativne propagande, saj 
je povsod vidna kritika odločitev Obame in demokratov (GOP, 2015). 
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3 PREDSEDNIŠKA KAMPANJA 
3.1 OSNOVNI POJMI 
3.1.1 POLITIČNA KAMPANJA 
»Kampanje so zapletene komunikacijske dejavnosti, ki potekajo prek številnih kanalov: javni 
nastopi, medsebojni stiki, organizacijski sestanki, oglaševalni mediji, tiskani mediji, 
poslušalski mediji in televizija« (Ferfila, 2002, str. 199). 
3.1.2 POLITIČNI MARKETING 
Ali obstaja razlika med politično propagando in političnim marketingom ali gre za sinonima? 
Za razumevanje pojmov se je treba obrniti na definicije obeh, začenši s političnim 
marketingom. 
Newman (1999, str. 14), ki je vodilni strokovnjak na področju političnega marketinga, je 
politični marketing opredelil kot »aplikacijo načel trženja in procedur v političnih kampanjah, 
ki jih izvajajo posamezniki in organizacije. Procedure zajemajo analize, razvoj, izvajanje in 
menedžment strateških kampanj kandidatov, političnih strank, vlad, lobistov in interesnih 
skupin, ki skušajo vplivati na javno mnenje, propagirati svoje lastne ideologije, dobiti 
volitve, sprejeti zakonodajo in priporočila v skladu s potrebami in z željami določenih ljudi 
in skupin v družbi«. 
Vreg (2000, str. 152) v svojem delu z naslovom »Politično komuniciranje in prepričevanje: 
komunikacijska strategija, diskurzi, prepričevalni modeli, propaganda, politični marketing, 
volilna kampanja« takole opredli pojem političnega marketinga: »S pojmom političnega 
marketinga označujemo dejavnosti, ki jih politične stranke opravljajo zaradi promocije 
kandidatov na volitvah, političnih projektov in političnih doktrin (ideologij in vrednot), da 
zagotove ideološko in politično nadmoč v tekmovalnih soočanjih z drugimi strankami, zato 
da ohranijo ali osvoje oblast.« 
3.1.3 POLITIČNO OGLAŠEVANJE, POLITIČNA PROPAGANDA 
»Posebna oblika političnega komuniciranja je politično oglaševanje. Tradicionalno javnost 
je zamenjala nova struktura javnosti, to je politični trg, ki ga obvladujejo eksperti za 
marketing, odnose z javnostjo in oglaševanje« (Vreg, 2004, str. 134). 
Politično oglaševanje je danes postalo sestavni del političnega procesa. Oglaševanje je 
postalo celo najpogostejši način komuniciranja politikov z volivci. Ob vsaki novi kampanji se 
denarna sredstva, ki jih kandidati namenijo za svoje oglaševanje, povečujejo. Politično 
oglaševanje je glavno orodje političnega marketinga, saj lahko z njegovo pomočjo tisti, 
ki želijo vplivati na odločitve volivcev, nadzorujejo vsak vidik  svojega sporočila. 
Ostale oblike političnega komuniciranja so velikokrat podvržene poseganju tako 
množičnih medijev kot tudi ostalih akterjev (Vreg, 2004). 
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Kaj pa politična propaganda? Večina teoretikov jo definira takole: »Propaganda je celota 
metod, ki jih uporablja organizirana skupina z namenom, da bi v svojo akcijo aktivno ali 
pasivno vključila množico posameznikov, ki jih s psihološkimi manipulacijami psihološko 
povezuje in vključuje v organizacijo« (Vreg, 2004; citirano po Ellul, 1962, str. 74). 
3.1.4 POLITIČNA KOMUNIKACIJA 
Bistvo politike je pogovor, dialog oz. komunikacija. Ta je lahko verbalna ali neverbalna, 
formalna ali neformalna, javna ali zasebna in je kot taka temelj vsake človeške dejavnosti. 
Že pred več kot dvema tisočletjema je Aristotel nakazal na povezanost med politiko in 
komunikacijo kot ključnima dejavnostma človekove narave v svojem delu »Politika in 
retorika«. 
Čeprav smo v zadnjih časih priča upadanju zanimanja ljudi za politično udejstvovanje in 
splošnemu nezadovoljstvu z vlado in politiki tako v ZDA kot tudi v Evropi in Sloveniji, je 
nesporno dejstvo, da se noben član sodobne družbe ne more izvleči iz politike. Politika je 
namreč gibalo vsake družbe in vpliva na življenje tako posameznika kot tudi širših skupin 
(Ferfila, 2002). 
Politična sporočila torej prihajajo v najrazličnejših oblikah, kljub temu pa imajo  nekaj 
pomembnih skupnih lastnosti (Ferfila, 2002): 
1) osredotočenost na takojšnje učinke: ta značilnost političnega sporočanja je še 
posebno vidna v času volitev. Sporočila kampanj imajo namreč zelo določen in 
relativno kratek čas delovanja. Politična sporočila v množičnih medijih so oblikovana 
z namenom takojšnjega učinka, saj si kandidati in ostali politični akterji želijo doseči 
hitre, takojšnje rezultate, ker je njihov uspeh velikokrat odvisen od hitro 
spreminjajočega se javnega mnenja; 
2) ciljna usmerjenost: politična dejavnost je vedno usmerjena k določenemu cilju, zato 
je normalno, da so tudi sporočila ciljno oziroma namensko naravnana; 
3) pomembnost množičnih medijev: politična komunikacija v večini primerov poteka 
prek množičnih medijev. Politični govori, konference, propaganda, širjenje in 
zbiranje podpore za politične ideje itn. predpostavljajo navzočnost širše javnosti, ki 
je brez medijev nemogoča. Politični mediji pa imajo še eno zelo pomembno funkcijo, 
in sicer funkcijo nadzora politikov. Lahko bi jih imeli celo za »četrto vejo oblasti«, ki 
pozorno spremlja ostale tri. Neodvisnost medijev je vsekakor pomemben prispevek 
ZDA k demokraciji nasploh. Komunikacija prek medijev pa poteka obojestransko. Ne 
samo da politiki prek medijev pošiljajo svoja sporočila, temveč tudi prilagajajo ta 
sporočila glede na želje ljudi. Številni politiki, če želijo biti uspešni, namreč ravnajo 
tako, kot jim kažejo rezultati javnomnenjskih raziskav. Lahko celo rečemo, da med 
politiki in mediji vlada nekakšen tekmovalen odnos glede postavljanja tem za javne 
razprave. Mediji so tisti, od katerih javnost dobiva večino političnih informacij; 
4) usmerjenost k občinstvu: glavni interes politikov je, da pridobijo podporo javnosti. 
Politično komuniciranje je praktična dejavnost, usmerjena na ciljno občinstvo. Med 
politično komunikacijo pa ne štejemo le političnih govorov in sporočil, ampak tudi 
11 
javna pisma, razlago vladnih ukrepov, strokovna pričanja itn. Tudi na prvi pogled 
nepolitične komunikacije, kot so film in osrednje televizijske oddaje, so v veliki meri 
pravzaprav politične, saj glavni dejavnik, ki naredi določeno komunikacijo politično, 
ni toliko vir sporočila kot njegov namen.  
3.2 NAČRTOVANJE IN POTEK KAMPANJE 
3.2.1 MEDIJI V KAMPANJAH 
»Osrednja zamisel demokracije je načelo, da naj bi navadni državljan vsaj nekoliko poznal 
in nadzoroval dejavnost svoje vlade. Predpogoj za večji del njegovega političnega delovanja 
pa so dobre informacije o vladi in politiki sploh. In tu nastopijo mediji, saj brez njih skoraj 
ne more potekati politično informiranje. Učinkovitost demokracije je zato precej odvisna od 
uspešnosti medijev pri opravljanju svoje vloge« (Ferfila, 2002, str. 136). 
Po Ferfili (2002, str. 136–138) so najpomembnejše funkcije, ki jih opravljajo mediji, 
naslednje: nadzorovanje vladnega ravnanja, volilna izbira in posredovanje informacij o 
javnih politikah.  
1. Nadzorovanje vladnega delovanja 
Poznavanje napak, ki jih delajo vlada in njeni uslužbenci, je glavni pogoj, da lahko ljudje 
zahtevajo njeno boljše delovanje. Tudi zato je za praktično vse avtoritarne režime značilen 
strog nadzor medijev. Da je poročanje medijev brez strahu pred cenzuro in drugačnim 
preganjanjem zelo pomembno za ohranjanje demokracije, pričajo ustave večine zahodnih 
držav (vključno s Slovenijo), ki omogočajo svobodo tiska in govora. ZDA pri tem niso izjema, 
saj že prvi amandma k ameriški ustavi omogoča svobodno izražanje medijev. 
2. Volilna izbira 
Mediji imajo nalogo javnosti predstaviti možne kandidate in njihove stranke. To vključuje 
tako politične programe kot tudi do neke mere osebnostne lastnosti posameznih politikov. 
Te informacije so ključne za volivce, saj jim omogočajo, da glasujejo za kandidata, ki jim 
ustreza. Pojavlja pa se problem, katere informacije so za medije pomembnejše. Ali je 
pomembnejše poročanje o škandalih in osebnosti posameznika ali pa naj v ospredje 
postavijo strokovno vsebino in politične programe? Politiki tudi skušajo prilagoditi svoja 
sporočila medijem. Prav tu zato pridejo v igro medijske volilne strategije, ki se jih posamezni 
kandidati poslužujejo, da bi si povečali možnost izvolitve. 
3. Posredovanje informacij o javnih politikah 
Informiranje javnosti naj bi bila osnovna dejavnost medijev. Njihova naloga je zato, da 
posredujejo karseda veliko idej in dejstev o javnih politikah. Državljani morajo vedeti, kako 
uspešna je njihova vlada in kakšne so alternative. S pomočjo teh informacij se oblikuje 
javno mnenje, ki ga je vlada v demokratičnih državah dolžna spoštovati. V zvezi s tem se 
poraja vprašanje o točnosti in nepristranskosti informacij. Tako politiki kot mediji imajo 
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namreč svoje interese. Za politike je najpomebneje, da propagirajo svoje stališče in se 
pokažejo v kar najboljši luči, za medije pa predvsem gledanost in s tem povezan dobiček.  
Ključ za zmago na volitvah je sporočilo, saj utemeljuje razloge, zaradi katerih naj bi volivci 
volili ravno določenega kandidata in ne nasprotnega. Rezultati ankete, izvedene na vzorcu 
200 političnih svetovalcev, kažejo, da imajo ameriški politični svetovalci sporočilo kampanje 
za pomembnejše kot količino denarja, sestavo volilnih okrajev in celo kot predvolilne 
sposobnosti kandidata. Večina jih je prepričanih, da je šibko sporočilo večja ovira kot šibek 
kandidat v kampanji.  
Še tako dobro sporočilo pa je neučinkovito, če ne doseže volivcev. Sporočilo je učinkovito, 
če je preprosto in čim večkrat ponovljeno. Svetovalci verjamejo, da oglasi manipulirajo 
oziroma pogojujejo mnenje, ki ga imajo ljudje o določenem kandidatu (Vreg, 2004).  
Volivci ta sporočila dobivajo prek medijev. Pri politični komunikaciji so najpomembnejši 
naslednji mediji: časopis, radio, televizija, internet in neposredna pošta. 
1. Časopis 
Ob nastanku samostojnih ZDA so bile komunikacije, predvsem komunikacije med politiki in 
javnostjo, zelo omejene. Poštne kočije so potrebovale več dni, da so prenesle sporočila iz 
enega večjega kraja v drugega. Časopisi, ki so obstajali v tistem času, so bili zato velikokrat 
omejeni na lokalno prebivalstvo večjih mest, njihova ciljna publika pa so bili predvsem 
bogati trgovci in obrtniki. Sčasoma so nastali strankarski časopisi (Federalist, Republikanec, 
Demokrat), ki pa so bili v celoti vezani na interese takratnih političnih strank.  
Sodobni ameriški časopis je nastal v 19. stoletju kot posledica izuma cilindričnega tiska ter 
vse večje splošne izobrazbe prebivalstva. Prvi tak zelo uspešen časopis je bil The New York 
Sun, ki so mu sledili še drugi. Ključ do njihovega uspeha je bila nizka cena in za navadne 
ljudi zanimive zgodbe, pogosto pisane v zelo senzacionalističnem slogu, ki je za ZDA 
značilen še danes.  
Časopisi z množično naklado pa so skupaj s telegrafskim pošiljanjem novic proizvedli novo 
vrsto novic – dnevnopolitične zgodbe, ki so temeljile na intervjujih in so vsa mnenja vezale 
na imenovane vire. Razvoj tehnologije in industrializacija sta imela tako za posledico 
nastanek drugačnih oblik političnega komuniciranja in s tem drugačne politike. Vse večja 
razširjenost medijev je zato nedvomno močno prispevala k razvoju demokracije. Največji 
ameriški časopisi so New York Times, Washington Post in Wall Street Journal, vendar so v 
zadnjem času izgubili boj z drugimi medij. Dandanes pa povprečen prebivalec pridobiva 
večino političnih informacij prek televizije in radia. Sredi 90. let je tako povprečen Američan 
televizijo gledal okoli 900 ur, kabelsko televizijo okoli 300 ur, časopise pa je bral samo okoli 
150 ur (Ferfila, 2002). 
»Časopisno oglaševanje apelira na racionalnega volivca. Časopisi naj bi bili tisti, ki dosegajo 
druge pomembne skupine volivcev, kot so volivci, nagnjeni k spremembam mnenja, 
mnenjski voditelji, elite in starejši« (Vreg, 2004, str. 102). 
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»Uporaba časopisov je pogosteje v večji korelaciji s političnim znanjem (različnih vrst) kot 
pa uporaba televizije« (Vreg, 2004, str. 102). 
Številni časopisi so se z namenom, da bi si pridobili večji delež občinstva, bolj približali 
televiziji (čim več barv, kratki članki, nasveti za vsakdanje življenje itn.), kar je ironično. 
Najuspešnejši zgled takšnega časopisa je nedvomno USA Today (v Sloveniji pa Nedelo in 
Slovenske Novice) (Ferfila, 2002). 
Velja torej, da je prispevek televizije in časopisov k politiki komplementaren. Ljudje, ki iščejo 
točno določene informacije, jih poiščejo prek tiska, saj časopisi ponujajo večji in globlji 
vpogled v politične vsebine kot televizija. Tisti posamezniki, ki ne iščejo specifičnih 
informacij, pa bodo praviloma izvedeli več prek televizije (Chaffe in Kanihan, 1997).  
Čez čas so se časopisom pridružile še revije. »Prve politično-analitične revije so v ZDA 
ustanovili že v 19. stoletju in nekatere, na primer The Nation in Atlantic Monthly, še vedno 
izhajajo« (Ferfila, 2002, str. 140). 
2.  Radio 
Izum radia je močno vplival na razvoj množičnih medijev. Prve komercialne radijske postaje 
z množičnim občinstvom so v ZDA ustanovili že v 20. letih 20. stoletja. Te so se kmalu 
povezale v mreže in si delile novice in radijske programe. Radio je, zlasti s stališča politične 
propagande, vrhunec dosegel med drugo svetovno vojno, ko je na milijone Američanov 
poslušalo ohrabrujoče govore Roosevelta in novice o velikih bitkah z Japonci. Danes je radio 
dosegel preporod z razširjenostjo množičnega tekanja, dnevnih migrantov in dela od doma. 
Poleg glasbe veliko popularnih radijskih postaj posreduje tudi dnevne novice, intervjuje in 
pogovore s poslušalci. Zaradi izredno velikega števila poslušalcev v ZDA ima radio moč, da 
lahko vpliva celo na oblikovanje politik v Washingtonu (Clinton je ravno pod pritiskom radia 
umaknil podporo njegovi takratni prvi kandidatki za mesto generalnega javnega tožilca Zoe 
Baird). Radio je torej zelo pomemben medij za politično oglaševanje še danes (Ferfila, 
2002). 
Politični svetovalci vidijo radio kot najbolj intimen medij, saj se sporočila prek radia zasidrajo 
neposredno v poslušalčev spomin. Učinek radia je največji, ko se dopolnjuje s televizijo. Z 
združenjem obeh medijev je učinek namreč veliko večji (Vreg, 2004). 
Goodman (v Vreg, 2004) meni, da je radio pojmovan kot najboljši medij za negativne 
oglase, saj se ga dojema kot veliko manj izzivalnega od televizije. Možnosti negativnega 
odziva volivcev naj bi bile manjše. Prav zaradi tega naj bi bilo mogoče prek radia sporočiti 
veliko bolj udarno sporočilo kot prek televizije.  
3. Televizija 
Izum televizorja konec 40. let prejšnjega stoletja je imel zelo velik vpliv na stanje medijev 
v ZDA, saj ga je večina gospodinjstev imela že do konca 50. let (leta 1960 je imelo že 87 
% gospodinjstev svojo televizijo). Kmalu je bilo v državi na stotine televizijskih postaj, ki so 
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se večinoma povezale v tri glavne mreže (ABC, CBS in NBC), ki so proizvedle večino 
programov. Razvoj informativnega programa in njegovega kasnejše podaljšanje z začetnih 
15 na 30 minut je povzročil, da je televizija postala glavni vir novic za vse Američane. 
Danes ima kar 98 % ameriških gospodinjstev v lasti vsaj en televizor, pogosto pa tudi več. 
Novicam in političnemu dogajanju je posvečenih več specializiranih kanalov. Za dogajanje 
v beli hiši je tu CSPAN, za pokrivanje bolj splošnega in mednarodnega dogajanja pa sta 
največja CNN in MSNBC (Ferfila, 2002). 
Politični svetovalci so večinoma mnenja, da se morajo kandidati v primeru, ko je kampanja 
dovolj velika, osredotočiti predvsem na financiranje televizijskega oglaševanja. Televizijsko 
oglaševanje ima v študijah političnega oglaševanja zelo veliko težo in je vzvod za večino 
raziskav političnega komuniciranja. Politični oglasi so namreč pogosto glavni vir informacij 
o vsebini politične kampanje (Vreg, 2004). Televizija je zelo dober vir informacij o 
sposobnostih, osebnostih, kakovostih in imidžu kandidatov (McLeod et al. v Vreg, 2004; 
Sue, 1994). 
4. Internet 
Z razvojem tehnologije so se za namen politične komunikacije pojavili tudi novi mediji, ki 
so jih politiki prej ali slej uspešno vpeljali v svojo strategijo, in pojav interneta ni izjema. 
Čeprav je imel internet na začetku nekaj pomanjkljivosti, saj je veljal za relativno »počasen« 
medij (po objavi na internetu mora sporočilo čakati, da ga uporabniki sami poiščejo), je 
skokovit razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije, predvsem uvedba t. i. »Interneta 
2.0« in socialnih omrežij, te pomanjkljivosti večinoma odpravil. Danes je zato internet eden 
najpomembnejših in najhitreje rastočih (tako po količini kot po kakovosti informacij) 
medijev v ZDA.   
Socialna omrežja, kot so Facebook, Twitter, LinkedIn in YouTube, so imela zelo velik vpliv 
na politično komunikacijo in predsedniško kampanjo v zadnjih letih. Omogočajo dve zelo 
pomembni stvari, in sicer: 1. da sporočila sama pridejo neposredno do uporabnikov brez 
njihovega napora in 2. da komunikacija prek teh omrežij poteka dvosmerno. To pomeni, da 
lahko kandidati in njihovi svetovalci takoj zaznajo odziv javnosti ter temu primerno tudi 
prilagodijo svojo nadaljnjo strategijo. To pomeni tudi, da so uporabniki sami vir novih 
informacij, saj objavljajo članke, bloge in celo amaterske videoposnetke in intervjuje brez 
posredovanja »profesionalnih novinarjev«. 
Zelo je zato pomembno za kandidata, kakšne socialne mreže »sledilcev« si ustvari prek teh 
storitev in kako spretno zna izkoristiti vse prednosti, ki jih internet ponuja. Prav Obama je 
dober primer tega, ko je, najverjetneje kot prvi kandidat, v svoji kampanji leta 2008 spretno 
uporabil (takrat novo) funkcijo Twitterja, ki omogoča pošiljanje sporočil kar prek SMS, in 
tako integriral telefone in internet v svojo kampanjo ter močno pospešil širjenje sporočil. 




5. Neposredna pošta 
Pri pošiljanju neposredne pošte je ključna segmentacija volivcev v različne skupine. Primer 
take segmentacije je delitev volivcev v štiri skupine glede na njihovo zainteresiranost za 
politične vsebine, in sicer na: nezainteresirane volivce,  priložnostne volivce, zainteresirane 
volivce in politične zanesenjake. Vsaki od teh skupin nato posebej prilagodijo vsebino 
tovrstnih materialov z namenom karseda povečati učinek kampanje. To pa ni edini način 
segmentacije javnosti v ta namen, saj je pošta velikokrat prilagojena volivcem glede 
zgodovinskih okoliščin, geografije, starosti, spola, prihodkov itn. (Kinsey v Ferfila, 2002). 
3.2.2 STRATEGIJA IN FINANCIRANJE KAMPANJ 
»Strategija kampanje je načrt 'uporabe' kandidata in razpoložljivih virov za kampanjo, ki naj 
bi maksimiral njegove prednosti in minimiziral njegove slabosti« (Ferfila, 2002, str. 192). 
Približno do sredine 20. stoletja je bila večina predsedniških kampanj osredotočena na 
stranko. Vodstva strank so načrtovala in vodila kampanje svojih kandidatov, kot to danes 
počno v večini drugih demokratičnih držav. Z razvojem volilnega sistema in s pojavom 
predhodnih volitev pa se je osredotočenost pomaknila k posameznemu kandidatu. Za 
stranke je namreč postalo tvegano, da bi že v fazi primarnih volitev izbirali strani. Kandidati 
so zato morali v predhodnih volitvah sami organizirati kampanjo in svoje svetovalce, ki so 
jih potem po navadi obdržali tudi v končnih volitvah. Danes je zato kandidat sam v očeh 
volivcev pomembnejši od stranke, ki jo zastopa (Hershey, 2014). 
Pri oblikovanju strategije kampanj so danes povsod prisotni politični svetovalci. Če so bili to 
včasih prostovoljci, ki so delo svetovalcev opravljali v prostem času, to danes ni več tako, 
saj je to resen poklic. Politični svetovalci imajo tesne stike s kandidatom in ga spremljajo 
praktično v vseh fazah kampanje. »Med nujne udeležence političnih kampanj štejemo 
predvsem svetovalce za kampanje, raziskovalce javnega mnenja, televizijske producente in 
direktorje, nabiralce denarja za volilno kampanjo (angl. Fundraisers), pisalce govorov in 
marketinško osebje« (Ferfila, 2002, str. 189). Število različnih svetovalcev se povečuje iz 
leta v leto. Ena glavnih nalog političnih svetovalcev je priprava načrta kampanje. To je urnik 
dela, ki razdeli naloge med posameznimi udeleženci. Treba je tudi porazdeliti in planirati 
kandidatov čas, denar in sposobnosti ter pripraviti strategije. Pred pripravo strategij in 
taktike pa je treba zbrati vse potrebne informacije. Za to so zelo koristne t. i. »spremne 
raziskave«, ki poleg splošnih informacij podajo tudi vpliv medijskih ali drugih dogodkov na 
potek kampanje in omogočajo hitro odzivanje. Posebna pozornost pa je usmerjena tudi na 
opozicijo. Treba je zbrati čim več podatkov o protikandidatu, njegovem načrtu, strategiji, 
političnih nazorih in njegovem javnem in zasebnem življenju. Te podatke se velikokrat 
uporabi za negativno oglaševanje, s katerim se skuša opozicijo prikazati v čim slabši luči, 
kot tudi za obrambo pred takšnimi napadi s strani tekmeca (Ferfila, 2002). 
Faucheux (1998) meni, da obstajajo štiri različne strategije predsedniških kampanj, vsaka 
za svoje »področje«. Tako imamo (Faucheux v Ferfila, 2002): 
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 strategijo zaporedja pošiljanja sporočil, ki določa, po kakšnem zaporedju naj se volilna 
sporočila pošiljajo volivcem (kdaj je čas za napad na opozicijo in kdaj za lastno 
propagando). Tu se omenja pet različnih pristopov, in sicer: 
1) »odmisli opozicijo«: pozitivna sporočila skozi celotno kampanjo, kjer se opozicije niti 
ne omenja niti kritizira; 
2) »klasični pristop«: začni s pozitivnimi sporočili in ne z napadi na nasprotnika. Na 
napade opozicije odgovori predvsem s primerjalnimi pozivi, pri katerih se vidi 
prednost tvojega kandidata (protinapad). Končaj pozitivno; 
3) »agresivnost«: na začetku kampanje začni pozitivno in napadi konkurenco pred 
nasprotnikom. Odgovori na vse napade konkurence in zaključi s primerjalnimi pozivi 
tako, da se vidi prednost tvojega kandidata in hkrati prikaže slabosti nasprotnega; 
4) »frontalni napad«: takoj začni z napadi na konkurenco, in sicer z negativnim 
primerjalnim pristopom, ki prikaže nasprotnika v čim slabši luči. Hkrati je treba 
odgovarjati na morebitne napade konkurence. Končaj s t. i. »dvojnim pasom« 
pozitivnih in negativnih primerjalnih pozivov (kot v prejšnjem pristopu); 
5) »neprekinjen napad«: na začetku je treba biti pozitivno primerjalen. Kasneje vpelji 
dvojni pas pozitivnih in negativnih primerjalnih pozivov;  
 strategijo časa in intenzivnosti, ki je strategija določanja datumov in obsega delovanja 
kandidata. Ima štiri različne pristope. Ti so: 
1) »strategija želve«: kampanjo se začne voditi počasi in s postopnim povečevanjem 
intenzivnosti vplivanja. Vrhunec kampanje je na koncu; 
2) »začetek in konec«: ta pristop narekuje, da je treba začeti na veliko in čim bolj 
glasno. Skozi sredino kampanje se lahko malo umiri, vendar je treba intenzivnost 
sporočanja stalno povečevati. Končati je treba spet čim glasneje in na veliko za čim 
dlje trajajoči končni vtis; 
3) »Pearl Harbor«: začneš mirno in ostaneš čim manj opazen, tako da te konkurenca 
gleda podcenjevalno. Končaš pa na veliko in glasno; 
4) »zadržuj ogenj«: začneš relativno mirno, vendar od samega začetka postopoma 
povečuješ intenzivnost sporočanja vse do glasnega in velikega konca; 
 strategijo mobilizacije in prepričevanja, ki določa in razdeljuje vire proti naklonjenim in 
manj naklonjenim volivcem. Usmerjena je na preference volivca in pozna tri različne 
pristope: 
1) »klasični pristop«: po tem pristopu je treba najprej utrditi jedro volivcev, ki te 
podpirajo. Pomembno je zgodaj identificirati neodločene in podpornike 
protikandidata ter jih skušati čim več prepričati in pridobiti na svojo stran. Svoje 
privržence izpostavi in jih predstavi širši javnosti; 
2) »strategija jedra«: ta strateški pristop pomeni predvsem utrditev svojega jedra 
volivcev, šele nato je treba gledati navzven; 
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3) »strategija povečanja jedra«: podobno kot v prejšnjem pristopu je tudi po tej 
strategiji treba najprej čim bolj utrditi jedro, ki pa ga je treba karseda povečati. Šele 
nato se gleda proti konkurenci; 
 oportunitetno strategijo, ki pomeni strategijo izkoriščanja priložnosti, ki se pojavijo med 
kampanjo, kot tudi načine premagovanja nepričakovanih ovir. Ker je tako prvih kot 
drugih v celotni kampanji lahko veliko in so v veliki meri nepredvidljive, je v to strategijo 
vključenih kar 10 pristopov, ki se med seboj ne izključujejo in se uporabijo glede na 
situacijo: 
1) »postavljanje zanke«: napadi nasprotnika, a zadrži udarne informacije za naslednji, 
še večji napad. Ko nasprotnik začne z odgovarjanjem na napad, predloži še dodatne 
informacije; 
2) »strupena vaba«: nasprotnika skušaj zvabiti, da začne z javno razpravo ali nastopom 
o nečem, kar njegovi kampanji izrazito škodi; 
3) »vcepitev«: za uporabo tega pristopa se je treba dobro zavedati svojih slabosti in 
sprejeti take ukrepe, ki jih bodo spremenili v prednosti; 
4) »strelovod«: v kampanjo vpelji kontroverznega kandidata, na katerega bodo 
usmerjeni vsi napadi, in tako ščiti »pravega« kandidata. Kontroverzni posameznik 
se pred koncem kampanje umakne; 
5) »tehnološka prednost«: uporabi taktiko, ki je nasprotniki ne morejo ali jim je 
neznana, in jih tako preseneti; 
6) »napad kot brzostrelka«: nasprotnika napadi z neko temo, in ko pripravlja odgovor 
ali že odgovarja, ga takoj napadi z drugo, ki sploh ni povezana s prejšnjo. Ko 
odgovarja na to, ga napadi s tretjo temo in tako naprej. Cilj je nasprotnika zalotiti, 
ko je nepripravljen, in ga čim bolj zmesti ter prisiliti v stalno obrambo; 
7) »kritična masa«: ko se pojavi odločilni trenutek, je treba nasprotnika pregaziti in 
povsem preseči z denarjem, s predlogi, z dejavnostmi itn. Ta strategija pomeni, da 
imaš v odločilnem trenutku na voljo več sredstev kot konkurenca; 
8) »klešče«: pomeni, da se tekmeca skuša stisniti v kot, iz katerega se je zelo težko 
rešiti; 
9) »podporni zid«: zagotovi si močno podporo skupin, ki jih konkurenti ne morejo niti 
malo načeti ali omajati (lojalni privrženci); 
10) »pogled drugam«: v skladu s tem pristopom je treba povečati podporo tretjemu, 
manj pomembnemu tekmecu, ter s pomočjo njega »ukrasti« podporo glavnemu 
nasprotniku.  
3.2.3 TAKTIKE KAMPANJE 
»Taktika je metoda ali sredstvo za uresničevanje strategije« (Ferfila, 2002, str. 194). 
Taktika kampanje nam torej pove, na kakšen način in s kakšnimi sredstvi se bodo posamezni 
kandidati lotili izvrševanja svoje strategije. Najpogostejša sredstva, ki se jih politiki 
poslužujejo, so (Ferfila, 2002, str. 195−198): 
 politično oglaševanje ali propaganda, 
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 javnomnenjske raziskave in 
 neposredni marketing (neposredna pošta). 
Za vodenje taktike politične kampanje so najpogosteje odgovorni politični svetovalci. 
1. Politično oglaševanje 
Politično oglaševanje je najpogostejša in najpomembnejša metoda pri predsedniških 
kampanjah. Ta poteka prek medijev, od katerih je najpomembnejša televizija, v zadnjih 
letih pa čedalje bolj tudi internet (Ferfila, 2002). 
Zaradi prisotnosti množičnih medijev v političnem oglaševanju ne preseneča, da so se tudi 
politiki prilagodili taki situaciji. V modernem času so politični kandidati postali pravi zvezdniki 
in zvezdnice, podobni tistim iz Hollywooda. Ime znanega zvezdnika ima namreč veliko težo 
in moč prepričevanja množic (Louw, 2005). Politični svetovalci in vsi prisotni pri gradnji 
kampanje se zato trudijo svojega kandidata »preobraziti« v zvezdnika in televizija je za to 
idealni medij. V televizijskih debatah in oglasih je vse natančno določeno, od barve ozadja 
do kandidatovega videza in tona govora. Za uspeh je pomembna vsaka podrobnost. Tako 
se prek medijev zgradi politična osebnost oziroma persona, s katero se kandidati lahko 
poistovetijo oz. jih prepriča, čeprav je osebnost politika v realnosti drugačna. Ni čudno, da 
so zato tisti, ki so uspešni na volitvah, pogosto dobri igralci. Zgodnji primer takega politika 
je bil Mohandas »Mahatma« Gandi, ki je v zgodnji polovici 20 stoletja vodil indijski odpor 
proti britanskemu imperiju. Nacionalni kongres, ki se je zavzemal za njegovo podporo, je 
Gandija mojstrsko predstavil kot preprostega, pomanjkljivo oblečenega in sestradanega 
človeka, ki v rokah drži bambusovo palico, čeprav je bil v resnici izobražen in spreten politik. 
Na podobne načine tudi politiki danes spretno manipulirajo z množičnimi mediji za namen 
svoje propagande. Lahko bi rekli, da je bil Gandi televizijska osebnost pred pojavom 
televizije (Louw, 2005). 
Ferfila (2002, str. 195) je mnenja, da obstajajo štiri poglavitne skupine oglaševalskih 
sporočil: 
- pozitivna sporočila: to so sporočila, ki poskušajo poudariti pozitivne značilnosti 
kandidata in ga povezati z volivci; 
- negativna sporočila: cilj teh sporočil je napasti konkurenco s pomočjo poudarjanja 
negativnih lastnosti protikandidata, njegovih preteklih dejanj ali vedenja; 
- primerjalna sporočila: ta sporočila se prav tako osredotočajo na napad, vendar so 
osredotočena na določeno temo. Gre za poudarjanje razlik v stališču do določenega 
problema med kandidatom in njegovim tekmecem, pri čemer je očitno opazna 
prednost pri tistem, ki je plačal za oglas; 
- odgovorna sporočila: namen teh sporočil je odgovor na napade, obtožbe ali 
vprašanja protikandidatov. 
Čeprav se ta sporočila uspešno širijo prek vseh medijev, kot so plakati in radio, je televizija 
s svojo paleto barv in z možnostjo slikovnih ter zvočnih učinkov za to idealen medij (Ferfila, 
2002). 
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2. Javnomnenjske raziskave 
Oglaševanje pa ni edini način uporabe medijev za namene politične kampanje. V modernem 
času so za oblikovanje strategij in taktik izredno pomemben dejavnik tudi javnomnenjske 
raziskave, ki se jih uporablja v vseh fazah kampanje. Raziskave javnega mnenja proučujejo 
tri glavne dejavnike v kampanji, in sicer: kandidata, javnost in probleme. Tako imajo 
politični svetovalci vpogled v to, kakšne so možnosti in pomanjkljivosti posameznega 
kandidata, kakšna je populacija, ki bo najverjetneje glasovala zanj, in kakšni so njeni razlogi 
ter kakšen odnos imajo volivci do posameznih političnih tem. Ti podatki so zelo pomembni 
za nadaljnje oblikovanje strategije. Še več, velikokrat je vsebina političnih oglasov odvisna 
od odziva javnosti na posamezne dele volilnega programa. Meri pa se ne samo odziv 
javnosti na politični program, ki ga ima določen kandidat v mislih, ampak tudi, kako se 
javnost odziva na politični program tekmecev (Ferfila, 2002). 
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Javnomnenjske raziskave se med seboj razlikujejo po obliki in namenu, možno pa jih je 
razdeliti v štiri skupine (Shea, 1996, str. 124–125): 
 raziskave ciljnih skupin: njihov namen je pridobiti informacije o tem, kaj si posamezne 
skupine volivcev mislijo o posamezni politični temi. Potekajo na relativno majhnem 
vzorcu volivcev, vendar je možno, če je ta dobro zastavljen, dobiti dober vpogled v 
volivčeve vrednote, prepričanja in interese; 
 markirne raziskave: to so tiste raziskave, ki se jih izvede že na začetku kampanje in 
dajejo informacije o možnostih posameznega kandidata, njegovih prednostih in 
slabostih. S pomočjo teh informacij se kasneje oblikujejo volilna strategija in teme za 
politično kampanjo; 
 spremljevalne raziskave: po vsebini so podobne markirnim raziskavam, vendar je njihov 
cilj merjenje uspešnosti poteka kampanje oz. kakšne učinke na volivce je imela 
posamezna poteza kandidata, bodisi izjava ali oglas. Tako se lahko kandidati in njihovi 
svetovalci prilagodijo dani situaciji, spremenijo taktiko itn. Te raziskave potekajo v 
enakomernih časovnih intervalih skozi celotno kampanjo; 
 raziskave s kratkimi in hitrimi odgovori: te so namenjene merjenju odziva na posebne 
dogodke v kampanji, ko spremljevalne raziskave niso dovolj. 
Raziskave javnega mnenja izvajajo politični tabori sami in so zato strokovne in natančne, 
vendar ti po navadi niso edini. Stalno jih izvajajo tudi televizijske postaje, novinarske hiše 
in časopisi. Tovrstne raziskave so velikokrat manj natančne in zanesljive, njihov namen pa 
se razlikuje od namenov političnih strank (Ferfila, 2002).  
3. Neposredni marketing 
V ZDA neposredni marketing označujejo za najhitreje rastočo oglaševalsko industrijo in je 
pritegnil pozornost državljanov šele v zadnjih letih. Za njegovo izvajanje naj bi se porabilo 
celo več denarja kot za televizijo (Denton in Woodward, 1998). Neposredno pošto se v 
največji meri uporablja za zbiranje dodatnega denarja. Poleg tega se neposredna pošta 
čedalje več uporablja tudi za pridobivanje prostovoljcev, vplivanje na mnenje volivcev in 
možnih darovalcev in njihovo motiviranje za večjo volilno udeležbo.  
Pismo take pošte je sestavljeno zelo pazljivo in namerno. Velikokrat skuša pritegniti bralca 
že z ovojnico. Po navadi se začne z dramatično izjavo politika ali kake slavne osebnosti. 
Uporablja se pogovorni slog pisanja z uporabo zaimkov »jaz« in »mi«. Vsebina pisma govori 
o kritičnih ali nujnih razmerah in uvede »sovražnika«, ki je po navadi politični tekmec. Pisma 
se praviloma končajo s pozivom za podporo, bodisi finančno bodisi volilno.  
Strokovnjaki, ki ta pisma sestavljajo, vedo, da imajo pri finančnih donatorjih pisma večjo 
možnost pozitivnega odziva, če je natančno opredeljeno, za kaj naj bi se denar porabil. 
Tako kot pri televizijskem oglasu sta torej tudi sestava in oblika pisma natančno določeni. 
Politični svetovalci so tako pozorni tako na dolžino pisma kot tudi na čas pošiljanja in celo 
na barve podpisa na koncu pisma (optimalno naj bi se za osebni podpis uporabljalo modro 
črnilo). Nič ni prepuščeno naključju, vendar se tudi to področje še vedno razvija in prilagaja 
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novim trendom. Tako je v zadnjem času v ZDA popularno pošiljanje takih sporočil v obliki 
deset- do petnajstminutnih videoposnetkov namesto v tradicionalni pisni obliki (Ferfila, 
2002). 
3.2.4 FINANCIRANJE KAMPANJE 
Danes financiranje političnih kampanj v ZDA regulira »Zakon o nacionalnih političnih 
kampanjah« oziroma »Federal Election Campaign Act (FECA)«. Corrado in sodelavci (2005) 
v sprejemu tega zakona vidijo začetek dobe reform financiranja političnih kampanj. 
Osnovna določila FECA so naslednja (Briški, 2009, str. 132–134): 
 javni vpogled v finančne aktivnosti: kandidati so dolžni razkriti svoje finančne vire in 
stroške tako javnosti kot tudi medijem in članom nasprotne stranke; 
 ustanovitev sklada za financiranje predvolitev, konvencij in splošnih volitev: ustanovljen 
je bil predvsem zaradi želje ameriške vlade, da bi zmanjšala pomen zasebnih donatorjev 
in njihovih interesov. Višina javnega denarja, namenjenega za finančno pomoč 
kandidatom, se prilagaja za vsako volilno leto posebej; 
 prepoved financiranja določenim virom: ta velja za korporacije, državne banke in 
sindikalne delavce. Kljub temu pa ti subjekti lahko ustanovijo posebne »politične 
akcijske odbore«, ki pri svojih članih zbirajo prostovoljne prispevke; 
 ustanovitev komisije za zvezne volitve: ustanovljena je bila leta 1974 in je sestavljena 
iz tajnika senata, pisarja predstavniškega doma in šestih članov, ki jih predlaga 
predsednik države;  
 omejitev glede višine prispevkov posameznikov in organizacij. 
McCormick (v: Briški, 2009) meni, da je ta zakon prinesel revolucionarne spremembe 
financiranja kampanj. V skladu z njim naj bi denar šel neposredno kandidatom namesto 
njihovim strankam, kar pomeni, da kandidati niso več odvisni od podpore vplivnih 
strankarskih kolegov, predvsem iz vrst odvetnikov in računovodij. 
Kmalu pa se je izkazalo, da zakon FECA ni dovolj, saj so stranke hitro našle »luknje« v 
zakonodaji. Začele so zbirati sredstva za javne razprave o vprašanjih, povezanih z volitvami 
(kjer je vidna »prednost« njihovega kandidata), vendar ne pozivajo neposredno k izvolitvi 
določenega predsedniškega kandidata (Briški 2009). Zato se je leta 2002 sprejel nov zakon, 
imenovan »Bipartisan Campaign Reform Act« ali BCRA, ki vsebuje precejšnje spremembe 
pri financiranju kampanj glede na FECA in ga v marsičem dopolnjuje. Zakon določa dodatne 
omejitve glede zbiranja sredstev ter se osredotoča na večjo preglednost glede zbiranja in 
trošenja denarja, namenjenega kampanji (Briški, 2009).  
ODBORI »PAC« in »527« 
Kot omenjeno, zakonodaja nekaterim virom, kot so razne korporacije ali sindikati, 
prepoveduje financiranje političnih kampanj neposredno. Člani teh združenj so zato začeli 
ustanavljati politične odbore (Political Action Committee ali PAC), katerih namen je zbiranje 
finančnih sredstev za določenega kandidata (Briški, 2009). 
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Odbori 527 (angl. Committees 527) so razne neprofitne organizacije, ustanovljene v skladu 
s 527. členom davčne zakonodaje, ki so oproščene plačevanja davkov. Glavna razlika med 
njimi in odbori PAC je v tem, da odbori 527 ne spadajo pod nadzor zvezne volilne komisije, 
ampak je njihov nadzornik davčna uprava (Corrado in drugi v: Potter, 1997). Število 
odborov PAC in drugih podobnih interesnih skupin stalno narašča in se je v zadnjih nekaj 
desetletjih močno povečalo (Fiorina in drugi, 2007).  
Slika 2 prikazuje tok finančnih sredstev, namenjenih predsedniški kampanji. 
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Slika 2: Tok finančnih sredstev za kampanjo 
Vir: Hershey (2015) 
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4 ANALIZA VOLITEV 2008 IN 2012 
4.1 VOLITVE 2008 – ZGODOVINSKA ZMAGA OBAME 
4.1.1 POLITIČNI PROGRAMI 
1. Politična stališča Obame 
Glede notranje politike je imel Obama veliko obljub, ki naj bi »popravile« politiko prejšnjega 
predsednika G. W. Busha. Med drugim v več točkah obljublja odpravo nekaterih rešitev in 
zakonskih aktov, ki jih je vzpostavila Busheva administracija. Njegova glavna politična 
stališča so naslednja: 
 obljubil je večje bonitete za vojne veterane, še posebno za tiste s posttravmatskimi 
stresnimi motnjami (PTSD), ter preklic zakona iz leta 2003, ki je velikemu številu 
veteranov onemogočil vpis v register ministrstva; 
 zavzemal se je za večje število cenovno dosegljivih nepremičnin; 
 odpraviti je želel znižanje davkov iz Bushevega obdobja za tiste z najvišjimi prihodki. 
Dodatno bi obdavčil kapitalske dobičke in zmanjšal davke le revnejšim;  
 obljubil je tudi izboljšanje načrta evakuacije in ukrepanja v naravnih katastrofah ter 
večjo zavzetost Amerike v boju z globalnim segrevanjem. Zaveda se tudi pomena 
obnovljivih virov energije in si želi zmanjšati porabo nafte; 
 zavzemal se je tudi za povečanje varnosti na mejah in hitrejše vključevanje nelegalnih 
imigrantov v družbo; 
 glede izobraževanja si je želel nadaljevati Bushevo politiko »No Child Left Behind« in jo 
celo razširiti tako, da bi namenil veliko več denarja za to, da bi bila izobrazba dostopna 
vsem; 
 podpiral je smrtno kazen, vendar le za najhujše zločine; 
 predlagal je tudi strožjo zakonodajo pri zločinih iz sovraštva in rasne nestrpnosti. 
Legalizaciji marihuane je nasprotoval. Prizadeval si je sicer za ohranitev pravice do 
nošenja orožja, vendar je na tem področju želel večjo regulacijo; 
 omogočiti je hotel registrirana partnerstva istospolnih parov, vendar je imel osebne 
zadržke glede posvojitev in poroke. Podpiral je tudi pravico do splava; 
 zdravstvena reforma je ena izmed najbolj poudarjenih točk Obamovega političnega 
programa. Obljubljal je uvedbo elektronskih kartotek, da bi s tem močno zmanjšal 
stroške zdravstvenega zavarovanja. Omejil bi tudi privilegije velikim farmacevtskim 
podjetjem in tako zmanjšal ceno zdravil. Vse to bi skupaj z odpravo znižanja davkov 
omogočilo zdravstveno zavarovanje za vse; 
 Obama je bil nasprotnik vojne v Iraku in podpira umik vojske s tega območja. Kljub 
temu si je želel povečati število vojakov. 
Glede zunanje politike se je Obama zavzemal za večje sodelovanje z drugimi državami in 
bolj miroljubno pot kot njegov predhodnik. Njegove najpomembnejše obljube pa so bile 
(Olive, 2008): 
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 zmanjšati je hotel število oboroženih sil v Iraku in jih nekaj preusmeriti na takratna 
bojišča v Afganistanu; 
 znova je želel vzpostavil diplomatske odnose z državami, s katerimi je Bush prekinil 
dialog, in znova odprl tamkajšnje konzulate; 
 zavzemal se je za zaustavitev genocida v Darfurju; 
 nasprotoval je mučenju domnevnih teroristov; 
 podpiral je Izrael; 
 Obama je bil nasprotnik prostotrgovinskega sporazuma. 
Čeprav se je zavzemal za glavne politične točke Demokratske stranke, je pri nekaterih 
problemih v svojem volilnem programu ubral nekoliko bolj konservativno sredinsko pot 
(povečanje vojske, zadržki pri poroki istospolnih parov, večji nadzor na mejah, podpora 
smrtni kazni itn.). Tu je bila jasno izražena namera, da bi rad v svoji kampanji ciljal tudi na 
neodločene in celo na republikanske volivce. 
2. McCainova politična stališča 
V Kampanji 2008 je bil na glavnih volitvah Obamov največji tekmec iz republikanskih vrst 
John McCain. Pri mnogih problematičnih temah je zagovarjal nasprotna stališča kot njegov 
tekmec: 
 McCain je bil zagovornik znižanja davkov. Njegova obljuba je bila, da bi začasno znižanje 
davkov iz Bushevega obdobja (namenjenega kot ukrep proti gospodarski krizi) 
spremenil v stalno; 
 podpiral in obljubil je varčevanje v javnem sektorju, po drugi strani pa je podpornik 
korporacij in je obljubil znižanje davka od dobička za velike korporacije, saj naj bi to 
ohranilo delovna mesta; 
 bil je podpornik prostotrgovinskih sporazumov; 
 glede istospolne poroke je bilo njegovo stališče jasno: poroka je in mora ostati le zveza 
enega moškega in ene ženske; 
 McCain je bil mnenja, da naj bi imele zvezne države pravico prikazovati staro zastavo 
konfederacije; 
 kot Obama je tudi McCain podpiral smrtno kazen in je bil pri tem še bolj jasen. Na 
splošno si je želel uvesti strožje kazni za vse zločine. Predlagal je tudi enake kazni za 
mladoletne in odrasle; 
 za droge naj bi veljalo podobno – strožje kazni. Poleg tega naj bi v primeru izvolitve 
zahteval, da Mehika izroči preprodajalce drog ZDA; 
 zagovarjal je pravico do nošenja orožja; 
 glede izobrazbe je bil mnenja, da bi morali v šolah poučevati tako znanstveno teorijo 
evolucije kot t. i. »inteligentni dizajn«. Na splošno je podpiral izobrazbo, vendar ne tako 
odločno kot njegov tekmec; 
 bil je podpornik tako alternativnih virov energije kot tudi jedrske energije, vendar si je 
še vedno želel odpiranja novih naftnih vrtin. Zavedal se je tudi problema globalnega 
segrevanja (kar ga je celo pripeljalo v konflikt z Republikansko stranko). Njegova rešitev 
je bila jedrska energija. 
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Pri problematiki zunanje politike je videl rešitev v večji in močnejši vojski. Glavna njegova 
stališča so bila naslednja: 
 vztrajati si je želel pri embargu Kube; 
 ni podpiral denarne pomoči Afriki pri boju z AIDS-om. Ta denar je po njegovem izgubljen 
v korupciji; 
 bil je zagovornik ameriške (vojaške) intervencije v nedemokratičnih državah. S tem naj 
bi prispeval k varnosti v ZDA. 
McCain je bil v mnogih pogledih zagovornik klasičnih republikanskih politik. Kljub temu se 
je v mnogih točkah odločil za kompromis, zlasti glede rasne problematike, ali za stvari, ki bi 
utegnile znatno škodovati njegovi kampanji. Tako se je na primer izkazal za zagovornika 
alternativne energije in ukrepov proti globalnemu segrevanju, s čimer je prišel navzkriž z 
lastno stranko. Največja nasprotovanja med njim in Obamo so tako bila na področju davčne 
politike ter v odnosu do krščanske cerkve. Veliko njegovih stališč je namreč sovpadalo s 
stališči krščanske cerkve, vključno z odnosom do splava in do istospolnih partnerstev, 
medtem ko se je Obama izkazal za bolj sekularnega. 
Iz zapisanega je razvidno, da je Obamova kampanja ciljala predvsem na intelektualce 
srednjega razreda in tiste z naprednejšimi idejami, predvsem mlade. McCaina so po drugi 
strani podprli tisti iz obmestnih naselij in goreči kristjani. Teh v ZDA ne manjka, saj veljajo 
za eno najbolj krščanskih držav med razvitimi zahodnimi demokracijami. Napovedovalo se 
je tudi, da bo dobil podporo med najbogatejšimi, saj je bil velik zagovornik proste trgovine 
in ideje, da se naj trgovina uravnava sama, brez državnega vmešavanja (OnTheIssues, 
2015). 
4.1.2 FINANCIRANJE 
Menim, da je financiranje kampanj pomembna točka pri analizi političnih kampanj. Ker se 
finančna sredstva za politično kampanjo zbirajo tudi s pomočjo interneta, menim, da bo ta 
točka lahko pomembna tudi pri preverjanju moje hipoteze o uporabi interneta na volitvah.  
1. Obamova finančna sredstva 
Baracku Obami je bil pri zmagi na volitvah leta 2008 v veliko pomoč prav gotovo njegov 
izredni uspeh pri zbiranju finančnih sredstev. Njegovo kampanjo so skoraj v enaki meri 
podprli tako veliki kot mali donatorji.  
Med njegovimi velikimi donatorji sta bila največja Univerza v Kaliforniji, ki je prispevala 
1.799.460 USD, in družba Goldman Sachs z donacijami v skupni višini 1.034.615 USD. Tretji 
največji donator je bila harvardska univerza (900.909 USD), ki so ji sledili še Microsoft 
(854.717 USD), finančna družba JPMorgan Chase & Co. (847,895 USD) in Google (817,855 
USD). Med donatorji, vrednimi več kot 500.000 USD, sta se znašli še dve prestižni univerzi, 
in sicer stanfordska in columbijska. Treba je poudariti, da zaradi zakonodaje te institucije 
ne smejo finančno podpirati predsedniških kampanj neposredno in so sredstva prispevale 
prek svojih PAC-odborov in prek prostovoljnih prispevkov svojih članov. Obamo je podprlo 
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še mnogo več družb in korporacij, ki se štejejo kot »veliki donatorji«, in tako mu je do konca 
kampanje skupno uspelo zbrati okoli 386,5 milijona USD na tak način. 
Ostala sredstva je Obama pridobil od malih donatorjev. To mu je uspelo predvsem prek 
interneta, s pomočjo t. i. gibanja »Grassroots«. To je način zbiranja finančnih sredstev za 
neko (politično) idejo, dobrodelno akcijo ali podporo neke osebnosti prek velikega števila 
majhnih donacij, ki jih prispeva vsak navaden državljan, ki to želi, in poteka z uporabo 
interneta (Smith, 2011). 
Obama je tako skupno uspel zbrati za svojo kampanjo več kot 750 milijonov USD. Največji 
delež vsega zbranega denarja (57 %) je porabil za medije in oglaševanje. 
2. Finančna sredstva McCaina 
Ker se je McCain odločil za javno financiranje svoje kampanje, se je moral v skladu z 
zakonodajo soočiti z limitom oz. zgornjo dovoljeno mejo sredstev, ki jih sme zapraviti, in 
sicer v višini 84 milijonov USD. To ga je na začetku postavilo v dokaj slabši položaj, kot ga 
je imel Obama, ki se za takšno financiranje ni odločil (in ki je namesto tega uporabil zbiranje 
denarja prek internetne kampanje »Grassroots«). 
Od velikih korporacij in podjetij (tako javnih kot zasebnih), ki so podprla Johna McCaina, 
med prvimi desetimi ni bilo niti ene prestižne univerze. Po drugi strani pa je imel podporo 
skoraj vseh največjih ameriških bank in finančnih korporacij, čeprav je marsikatera od njih 
namenila še več sredstev njegovemu protikandidatu. Tako sta bila njegova največja 
donatorja banka Merrill Lynch s 354,570 USD in JPMorgan Chase & Co., ki je prispevala 
336,605 USD. Velikih donatorjev, ki bi prispevali milijonske vsote, McCain preprosto ni imel. 
Skupno je od vseh različnih virov McCain tekom kampanje tako pridobil »le« okoli 370 
milijonov USD, kar je sicer veliko, vendar je le približno polovica vsega denarja, ki ga uspelo 
zbrati njegovemu tekmecu. To je bil kljub temu velik uspeh za njegovo kampanjo, saj je 
začel brez finančnih sredstev. 
McCain je porabil le okoli 30 % (oziroma okoli 70 milijonov) tako zbranega denarja za 
medije. Večji delež je zapravil za administracijo, plače in transferje. Že iz tega je jasno, da 
je imel Obama za svojo medijsko izpostavljenost in oglase na voljo veliko več sredstev kot 
McCain. To pa mu je očitno tudi zelo koristilo, saj je na koncu dobil predsedniško tekmo 
(OpenSecrets.org, 2015).  
4.1.3 TELEVIZIJSKE DEBATE 
V tej in naslednji točki bom skušal preveriti veljavnost druge hipoteze iz prvega poglavja, in 
sicer ali je republikanski tabor res uporabil več negativne kampanje kot demokratski. Za ta 
namen si bom najprej ogledal videoposnetke televizijskih debat med Obamo in McCainom 
ter jih skušal analizirati in ugotoviti, kateri od obeh kandidatov je uporabil negativnejši 
pristop. Čeprav so debate le majhen del celotne kampanje, menim, da so dober uvod v 
preverjanje moje hipoteze. Natančneje bom to hipotezo preverjal še v naslednji točki. 
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V času volitev sta se kandidata soočila v treh medsebojnih debatah, kjer sta poslušalcem 
predstavila svoje programe kot tudi razjasnila stališča in odgovorila na nekatera vprašanja 
iz občinstva. Glavne teme so bile finančna kriza, davčna politika, zdravstveno zavarovanje 
ter vojna v Iraku in Afganistanu. 
Debate so bile tudi odlična priložnost za oba kandidata za politični marketing in napade na 
tekmeca. McCain jih je izkoristil v večji meri, kar je očitno predvsem v prvem in tretjem 
soočenju. Tako je na primer namerno napačno predstavil stališča Obame, da bi zvenela 
karseda slabo. McCain je tako med drugim izjavil: »Obama pravi, da je za nuklearno 
energijo, ampak je proti procesiranju in shranjevanju odpadkov …« (McCain, predsedniška 
debata, 26. 9. 2008), kar je prisililo njegovega tekmeca, da je moral porabiti čas za vnovično 
razlago svoje pozicije in dokazovanje, da to ni res. Podobno je v drugi in tretji medsebojni 
debati poudarjal, da kar se tiče zdravstvene reforme »… Obama vam bo naložil denarne 
kazni …« in »Obama želi vzeti vaš denar in ga razdeliti« (McCain, predsedniška debata, 15. 
10. 2008). Ko se je tema prevesila na vprašanje vojne v Iraku, je izjavil, da » … Obama ne 
razume razlike med strategijo in taktiko …« (McCain, predsedniška debata, 26. 9. 2008), s 
čimer je skušal tekmeca prikazati kot manj sposobnega, kot je v resnici. 
Obama je na te napade večinoma uspešno odgovarjal in jih v veliki meri prikazal kot 
neresnične. Predvsem v drugi debati se je odločil za protinapade na McCaina tako, da je 
izpostavil slabe točke njegovega političnega programa in njegovo preteklost glasovanja v 
senatu, zlasti njegovo povezavo z G. W. Bushem in njegovo politiko. »… McCain je glasoval 
za štiri od petih Bushevih finančnih politik (ki so privedle do finančne krize) …« (Obama, 
predsedniška debata, 15. 10. 2008). 
Kljub vsemu je jasno opaziti, da je McCain porabil več časa za napade na nasprotnika, kar 
mu v končni fazi ni koristilo, saj je s svojimi napadi še okrepil vtis, da se upira spremembam 
in zagovarja Bushevo nepriljubljeno politiko. Po drugi strani se je Obama predstavil kot 
dinamičen kandidat, ki bo prinesel spremembe (kar je tudi bil eden izmed njegovih 
sloganov) ZDA in odpravil napake prejšnje administracije. 
4.1.4 NEGATIVNO POLITIČNO OGLAŠEVANJE KANDIDATOV 
Ta točka četrtega poglavja je namenjena nadaljnjemu preverjanju druge hipoteze za 
kampanjo leta 2008.    
V tretji medsebojni predsedniški debati med senatorjema Obamo in McCainom je moderator 
tekmecema zastavil zelo zanimivo vprašanje o tem, kaj si mislita o negativnih političnih 
sporočilih, ki sta jih pošiljala oba tabora. Oba tekmeca sta namreč drug drugega obtožila, 
da vodita negativno kampanjo. McCain je trdil, da je Obama za negativno oglaševanje 
porabil več denarja kot kateri koli predsedniški kandidat v zgodovini. Obama pa mu je 
udarec vrnil z izjavo, da je bilo skoraj vse McCainovo oglaševanje negativno in namenjeno 
napadu nanj.  
Sliki 3 in 4 predstavljata razmerje med negativnimi in pozitivnimi oglasi po posameznem 
mesecu za vsakega kandidata posebej. Podatki so vzeti iz poročila po volitvah 2008, ki ga 
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je naredila Univerza v Wisconsinu. Poročilo ne omenja točnega števila negativnih in 
pozitivnih oglasov in namesto tega predloži le grafikon, v katerem so ti podatki predstavljeni 
le okvirno. Grafikona na slikah v nadaljevanju sta zato slogovno urejeni preslikavi 
originalnega diagrama s pete strani poročila o političnem oglaševanju 2008 Univerze v 
Wisconsinu. Kljub temu sem mnenja, da so podatki dokaj zanesljivi, saj se ujemajo z ostalim 
delom poročila kot tudi s sorodnimi raziskavami. To je hkrati tudi daleč najboljši vir podatkov 





Grafikon 1: Ton MCcainovih oglasov 
 
Vir: Political Advertising in 2008 (2008) 
Iz grafikona 1 je jasno razvidna prevalenca McCainovih negativnih oglasov in njihov porast 
skozi kampanjo. Medtem ko je njegov tabor zaradi manjšega proračuna, namenjenega 
medijem, skupno oglaševal manj kot Obama, je bil ton njegove kampanje izrazito negativen. 
Še več, primerjava podatkov iz grafikonov 1 in 2 kaže, da je imel McCain v septembru in 
oktobru skoraj enako število negativnih oglasov kot njegov nasprotnik, julija, avgusta in 
novembra pa celo več.  
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Grafikon 2: Ton Obamovih oglasov 
 
Vir: Political Advertising in 2008 (2008) 
Vendar pa tudi Obama ni šel v tekmo brez napadalnih oglasov. Pogled na grafikon 2 pove, 
da jih je imel več kot njegov tekmec. To pa ne pove celotne zgodbe, saj je Obama, kot sem 
ugotovil v prejšnjem delu diplomskega dela, zbral rekordno veliko finančno podporo za svojo 
kampanjo in povrhu tega za medije namenil še večji delež kot njegov tekmec. Najbrž je zelo 
verjetno, da je tako Obama s 380 milijoni USD, kolikor jih je namenil volilnemu oglaševanju, 
nasploh imel več oglasov kot kateri koli prejšnji predsednik ZDA. Tako si je lahko tudi 
privoščil več negativnih oglasov kot McCain in vseeno uspel ohraniti njihov manjši delež. 
Obamova kampanja je imela zato veliko bolj pozitiven ton (The Washington Post, 2012). 
4.1.5 POMEN IN UPORABA INTERNETA 
V tej točki preverjam veljavnost prve hipoteze, da je Obama bolj izkoristil možnosti interneta 
kot njegov nasprotnik. Čeprav sem se te hipoteze dotaknil že pri financiranju kampanje, jo 
bom še podrobneje preveril. 
Internet je pri predsedniških volitvah leta 2008 igral zelo pomembno vlogo. Raziskava, ki jo 
je objavil »Pew Internet & American Life Project«, je prvič v zgodovini zabeležila, da je več 
kot 50 % vseh volilnih upravičencev uporabljalo internet in sledilo internetnim novicam v 
povezavi z volitvami. Največ uporabnikov je bilo med mladimi, a vse generacije volivcev so 
vsaj do neke mere uporabljale internet. S stališča kandidatov to pomeni, da je bilo za volilni 
rezultat velikega pomena, na kakšen način bodo izkoristili internet v svojo korist ali v škodo 
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Ista raziskava tudi ugotavlja, da je bilo sicer med internetnimi uporabniki več privržencev 
McCaina, kar je mogoče pripisati dejstvu, da so tradicionalni podporniki Republikanske 
stranke večinoma belci in bolj izobraženi ter imajo večje prihodke kot povprečni volivci 
demokratov. Vendar so bili volivci Obame na splošno bolj dejavni na internetu. Tako so več 
uporabljali spletne klepetalnice, izražali svoja mnenja in tudi prispevali več finančnih 
sredstev z donacijami, kar se je izkazalo kot ključno pri finančni in medijski prednosti 
Obame. Nazorne je to razvidno iz grafikona 3 (Smith, 2009). 
Grafikon 3: Uporaba interneta med volivci 2008 
 
Vir: Smith (2009) 
Oba kandidata sta torej v svoji kampanji uporabljala internet, vendar je bil Obama tisti, ki 
je uporabo tega medija izkoristil na inovativen način kot še noben predsedniški kandidat do 
tedaj. Nekateri so Obamo zato primerjali s Kennedyjem, kar se tiče uporabe nove 
tehnologije. Kar je bila televizija za Kennedyja, je bil internet za Obamo. Arianna Huffington, 
glavna urednica in voditeljica Huffington Posta, je dejala, da »če ne bi bilo interneta, Obama 
ne bi bil predsednik. Brez interneta Obama ne bi bil niti kandidat« (Huffington, v: Miller, 
2008). 
Čeprav je bil prvi, ki je na tak način uporabil internet, Howard Dean v kampanji leta 2004, 
ko je zbral nekaj denarja za kampanjo od 100.000 ljudi prek interneta, je bil Obama tisti, ki 
je resnično spremenil načine politične komunikacije prek interneta. Obama je s pomočjo 
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bi jih bilo možno v preteklosti le s celo vojsko prostovoljcev in plačanimi organizatorji na 
terenu. 
Obama je izkoristil celotni potencial, ki ga ponuja YouTube za »zastonjsko oglaševanje«. 
Politični svetovalec Joe Trippi je potrdil, da je imela vsebina, ki jo je Obamov tabor dal na 
YouTube, 14,5 milijona ur ogledov, kar bi stalo več kot 47 milijonov USD, če bi se ta 
videovsebina prenašala tradicionalno prek televizije (Miller, 2008).  
Poleg tega je bil Obama aktiven tudi prek socialnih omrežij. Tako si je pridobil veliko 
podpore, posebno prek Facebooka. O tem priča tudi dejstvo, da je pri oblikovanju internetne 
strategije sodeloval tudi s Crisom Hughesom, soustanoviteljem Facebooka. Kljub temu da 
je bila to prva predsedniška tekma, v kateri so vsi kandidati uporabljali Facebook, je bil zato 
Obama tisti, ki je prevzel vodilno vlogo na tem mediju. Poleg YouTuba in Facebooka pa je 
bil aktiven tudi na Twitterju, LinkedInu, Myspaceu in drugih. Pogosto se je pojavljal tudi v 
javnosti, ko je pošiljal sporočila volivcem prek svojega BlackBerryja (zgodnji tip pametnega 
telefona). To in dejstvo, da internet v večji meri uporabljajo mladi volivci, ki so bili tudi 
glavna ciljna skupina njegovega političnega programa, mu je dalo izredno prednost na 
internetu pred McCainom. Za primerjavo nekaj statističnih podatkov: 
 Obama je imel več kot 2 milijona podpornikov na Facebooku, McCain pa »le« nekaj več 
kot 600.000; 
 na Twitterju je približno 112.000 uporabnikov tvitalo sporočila za podporo Obami in le 
okoli 4.600 za McCaina;   
 na YouTubu je imel 115.000 »naročnikov«. 1.800 videov, ki so jih na njegov YouTubov 
račun objavili njegovi podporniki, je imelo 97 milijonov ogledov. Po drugi strani je imel 
McCain le 330 videov in 24 milijonov ogledov. Njegov račun je beležil 28.000 naročnikov.  
Najbolj pa je bila Obamova prednost na YouTubu jasna po objavi njegovega promocijskega 
videa »Yes We Can«, ki si ga je le v nekaj dnevih po objavi ogledalo na milijone ljudi. 
McCain takega videa ni imel (Dutta in Fraser, 2008). 
To in že omenjeno dejstvo, da je pridobil rekordno število internetnih donacij s pomočjo 
gibanja »Grassroots« in da je navsezadnje tudi naznanil svojo kandidaturo prek YouTuba, 
daje jasno sliko prevlade Obame na internetu. V kampanji 2008 je možnosti interneta 
vsekakor izkoristil bolje kot kateri koli njegov tekmec.  
4.2 VOLITVE 2012  
4.2.1 POLITIČNI PROGRAMI 
Predstavitev političnih programov kandidatov v kampanji 2012 služi kot uvod v volitve 2012 
in primerjavo s političnimi programi iz prejšnjih volitev. Menim tudi, da bo njuna 
predstavitev mogoče v pomoč pri preverjanju moje hipoteze o uporabi negativne kampanje, 
kljub temu da to ni neposredni namen te točke. 
1. Politični program Obame 
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Veliko političnih pozicij Obame sem opisal v prejšnjem podpoglavju in v večini političnih 
problemov je njegovo stališče ostalo nespremenjeno. Kljub temu se je situacija od leta 2008 
spremenila, nastali so novi problemi in Obama je namenil različne prioritete nekaterim 
problematikam. Ta seznam bo zato nekoliko krajši. Menim pa, da je namesto tega velikega 
pomena ne le, kaj bo Obama obljubil za naslednji mandat, ampak tudi, katere obljube je 
držal do leta 2012 in katere je prelomil. V kolikšni meri je torej Obama uspel uresničiti svoje 
najpomembnejše obljube (Gibson, 2011)? 
 Davčna reforma: uspel je znižati davke manj premožnim državljanom (95 % vseh 
državljanov, ki zaslužijo manj kot 250.000 USD na leto), kot je obljubil. Pri davkih na 
korporacije je moral nekoliko popustiti in sprejeti kompromis. 
 Energetska politika: njegova obljuba, da ZDA v 10 letih ne bo več odvisna od tuje nafte, 
se je izkazala za preveč ambiciozno. Čeprav je za to namenil nekaj sredstev, se je 
izkazalo, da do tega še dolgo ne bo prišlo. Po drugi strani je držal obljubo o investicijah 
v čisto energijo, predvsem v zemeljski plinovod prek Aljaske in nuklearno energijo. 
Investiral je tudi v sončno in vetrno energijo in postavil strožje standarde, kar se tiče 
porabe goriva v prometu. 
 Izobrazba: Obama je tu izpolnil večino obljub, vključno s tem, da je zaposlil dodatne 
učitelje in investiral dodatna sredstva za zgodnje izobraževalno obdobje skladno z 
Bushevim načrtom: »No child left behind«.  
 Zunanja politika: Irak je bil ena najpomembnejših točk v predvolilnih debatah leta 2008. 
Obljuba, da bo umaknil vojsko iz Iraka, je bila zato ena ključnih za njegovo kampanjo. 
Temu je zato namenil več pozornosti in obljubo uspešno izpolnil. Guantanama pa ni 
uspel zapreti, kot je obljubljal, kljub temu da se je trudil skozi ves mandat. 
 Zdravstvena reforma: zdravstveno reformo je dokaj uspešno izpeljal in dosegel sprejem 
vsesplošne zdravstvene zakonodaje za celotno državo. Čeprav je moral sprejeti nekaj 
kompromisov in »vsak« Američan ne bo imel zdravstvenega zavarovanja, so napovedi 
kazale, da bo do leta 2016 zavarovanih kar 92 % vseh državljanov, kar je izredno blizu 
»idealističnim« obljubam. 
 Imigracijska reforma: te obljube ni mogel izpolniti. To je tudi sam označil za svoje 
največje razočaranje. Obljubo je zato preložil na naslednji mandat. 
 Noben predsednik ne more izpolniti vseh svojih obljub. Obama je kljub temu uspel držati 
svojke največje obljube o zdravstveni reformi in Iraku. Tudi glede davčne reforme in 
okoljevarstvene politike je večinoma uspel doseči zastavljene cilje, čeprav so bili nekateri 
preveč ambiciozni ali pa se je izkazalo, da zahtevajo dodaten mandat. 
Za svojo kampanjo v letu 2012, kot sem omenil, ni imel veliko predvolilnih obljub. Ob to 
dejstvo se je med drugim spotaknil tudi njegov tekmec Mitt Romney (Mardell, 2012). Kljub 
temu bi bilo narobe reči, da je šel v tekmo povsem brez obljub za naslednji mandat. Med 
drugim je obljubil, da bo (Miller, 2012): 
 nadaljeval z okoljsko politiko in še povečal investicije v sončno in vetrno energijo ter 
biogoriva. To naj bi tudi ustvarilo nove »zelene« službe; 
 zmanjšal naj bi stroške, ki jih država nameni za zdravstvena zavarovanja in 
uresničevanje njegove reforme; 
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 obljubil je tudi pomoč New Orleansu zaradi orkana Katrine. To naj bi vključevalo 
vnovično izgradnjo bolnišnic, šol, policijske postaje in centrov za boj proti kriminalu ter 
ostalo infrastrukturo, ki jo je orkan prizadejal. Prav tako je obljubil nekatere preventivne 
ukrepe za primer neurja v prihodnosti; 
 še naprej se bo zavzemal za pravice istospolnih, predvsem kar se tiče partnerske zveze;  
 želel si je uresničiti tudi vse tiste projekte in obljube, ki mu jih v prejšnjem mandatu ni 
uspelo, vključno z zaprtjem Guantanama in imigracijsko reformo.  
2. Politični program Mitta Romneyja 
Romney je bil v kampanji 2012 glavni republikanski tekmec in Obamov protikandidat. Iz 
njegovih v nadaljevanju naštetih političnih stališč je razvidno, da je veliko takih, ki 
obljubljajo odpravo sprememb, ki jih je uvedel Obama. Njegova stališča so zelo tipično 
republikanska, v nekaterih pogledih še bolj kot stališča McCaina v prejšnji volilni tekmi. 
Izjema je kvečjemu njegov odnos do vere, ki zagovarja bolj sekularen pristop, vsaj kar se 
tiče izobraževanja. V nadaljevanju so našteti njegovi pogledi na najpomembnejše 
problematike, s katerimi so se ZDA srečevale leta 2012 (OnTheIssues, 2015): 
 Mitt Romney je bil oster nasprotnik splava, saj je menil, da je to v nasprotju s svetostjo 
življenja. Za oglase, ki napadajo Obamovo politiko splava, je namenil kar 1,4 milijona 
USD. Podpiral pa je uporabo kontracepcijskih sredstev za nezaželeno nosečnost; 
 poroke istospolnih ni podpiral, ker je mnenja, da je poroka sveta institucija med enim 
moškim in eno žensko. Podpiral je sicer več pravic istospolnih parov, vendar ne poroke; 
 glede ekonomskih rešitev se ni strinjal tako s politiko Obame kot tudi ne povsem s 
politiko Busha. Podpiral je znižanje davkov na korporacije in prostotrgovinske 
sporazume, pri čemer bi jih do določene mere reguliral, zlasti kar se tiče trgovine s 
Kitajsko; 
 pri davčni politiki je podpiral znižanje davkov iz Bushevega obdobja. Menil je, da bi 
morali davke znižati predvsem za srednji razred; 
 bil je tudi zagovornik strožjih kazni in podpiral smrtno kazen. Ta bi morala po njegovem 
znova vstopiti v veljavo v državah, kjer je bila odpravljena; 
 varnosti je vedno dajal prednost pred zasebnostjo. Podpiral je sledenje prek GPS-naprav 
in nadzor nad muslimanskim delom prebivalstva, posebno v mošejah; 
 glede drog se je zavzemal za »tršo« politiko in za boj proti narkokartelom v Kolumbiji 
ter tesnejši nadzor na mehiški meji. Legalizaciji marihuane je nasprotoval. Strožje kazni 
bi po njegovem morale veljati tudi za voznike, ki so pod vplivom alkohola; 
 zavzemal se je za izboljšanje šolskega sistema. Šole lahko učijo o družinskih vrednotah, 
vendar niso prostor za molitev in religijo. V ta namen je podpiral, da se v šolah poučujejo 
znanstvena dejstva, vključno s teorijo evolucije (ta je namreč kamen spotike rastoče 
skupnosti verskih fundamentalistov v ZDA). Želel je uvesti brezplačen študij na 
univerzah tistim z najboljšimi ocenami in tako omogočiti študij, dostopen večji 
populaciji; 
 glede skrbi za okolje se je sicer zavzemal za alternativne vire energije, predvsem 
nuklearno, vendar ni podpiral Obamove politike. Dejal je, da bi bilo treba odpreti več 
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naftnih vrtin. Globalno segrevanje je po njegovem problem, vendar ni prepričan, da je 
zanj kriv človek; 
 pri zunanji politiki sta ga skrbela predvsem Rusija in Putin. ZDA naj bi po njegovem 
imele pravico širiti svoje ideje v drugih državah, zato se je zavzemal za večjo 
intenzivnost na tem področju, še posebno kar se tiče »Arabske pomladi«. ZDA se bi 
morale po njegovem upreti »socialističnim idejam Evrope«, zato je bil mnenja, da se za 
ameriške probleme ne sme uporabiti evropskih rešitev; 
 pri zdravstvu tudi ni podpiral politike Obame in je trdil, da je neučinkovita, zmanjšuje 
število delovnih mest in ustvarja t. i. »free rider« problem. Po njegovem pa je bila 
največja napaka Obame regulacija zdravstvenega zavarovanja na nacionalni ravni, saj 
bi moralo biti to odvisno od vsake države posebej. Zato je obljubil, da bo odpravil 
zdravstvene reforme, ki jih je v dotedanjem mandatu izvedel Obama; 
 Romney je dejal tudi, da bi rad povečal izdatke za vojsko. Amerika mora imeti po 
njegovem najmočnejšo vojsko na planetu. Namestiti je želel prisluškovalne naprave v 
vsako mošejo zaradi strahu pred skrajnim islamom.  
4.2.2 FINANCIRANJE 
Analiza financ kampanje je dober način za primerjavo obeh volitev (2008 in 2012). 
Financiranje pa pove tudi nekaj o uporabi interneta v kampanji, zato je taka analiza 
namenjena tudi preverjanju moje prve hipoteze.  
Pri analizi finančnih sredstev kandidatov je upoštevanih več različnih virov, ki se zaradi 
načina zbiranja podatkov velikokrat nekoliko razlikujejo med seboj. Najzanesljivejši vir 
opensecrets.org ne navaja celotnih podatkov, saj ne upošteva določenih virov financiranja. 
Številke se zaradi tega ne ujemajo med seboj. Tako na primer uvodni odstavek v 
predsedniški tekmi 2012 navaja, da sta oba kandidata skupaj zbrala več kot 2 milijardi USD 
(kar sovpada z drugimi viri) in da je vsak od njih uspel zbrati okoli milijardo USD. V 
nadaljevanju navedene številke pa tej trditvi ne ustrezajo in navajajo manjše zneske. To je 
zaradi načina zbiranja podatkov, saj se nekatera za kampanjo zbrana sredstva ne 
upoštevajo pri analizi. Kljub temu so podatki o posameznih darovalcih točni. V nalogi sem 
uporabil podatke iz drugih virov, ki vsi govorijo o 1,2 milijarde USD finančnih sredstev 
Obame in nekaj več kot 900 milijonih USD v primeru Romneyja, ki sem jih posebej omenil. 
1. Finančna sredstva Obame v kampanji 2012 
Obama je za svojo vnovično izvolitev uspel zbrati več kot 1,2 milijarde USD. S tem je uspel 
podreti svoj rekord približno 750 milijonov USD iz leta 2008 in bil hkrati prvi predsedniški 
kandidat v zgodovini ZDA, ki mu je to uspelo.  
Svoje uspešne strategije iz prejšnje kampanje ni dosti spreminjal. Znova je namreč zavrnil 
javno financiranje s strani države v zameno za neomejeno zapravljanje v kampanji in tudi 
tokrat je velik del teh sredstev uspel zbrati prek malih donatorjev s pomočjo interneta in 
socialnih medijev. 
37 
Kar 57 % vsega zbranega denarja je namreč pridobil prek donacij, manjših od  
200 USD. Od velikih podjetij (oziroma prek njihovih PAC), ki so prispevala največ sredstev, 
je bilo kar nekaj takih, ki so bili Obamovi največji donatorji že v prejšnji kampanji. Na prvih 
petih mestih so tako: Univerza v Kaliforniji (1,350,139 USD), Microsoft (815,645 USD), 
Google (804,249 USD), Vlada ZDA (736,722 USD) in Univerza v Harvardu (680,918 USD) 
(OpenSecrets, 2015). 
Tu bi pripomnil, da je Vlada ZDA tudi v prejšnji kampanji prispevala dokaj velik delež, vendar 
ni bila med prvimi desetimi donatorji. Tokrat je po velikosti svojih donacij na četrtem mestu. 
Tudi vlada je sredstva prispevala le prek svojih članov PAC in ne neposredno. 
Večino svojih tako zbranih sredstev je Obama zopet namenil za medije (66 %). Približno 9 
% jih je porabil za zbiranje finančnih sredstev. Preostanek je namenil za administrativne 
stroške, plače osebja in vse ostalo (OpenSecrets, 2015). 
2. Finančna sredstva Romneyja 
Čeprav je Obama podiral rekorde s svojo metodo pridobivanja finančnih sredstev, pa Mit 
Romney ni dosti zaostajal za svojim tekmecem. Do konca kampanje je njegov tabor zbral 
kar okoli 900 milijonov USD.   
Romney se je zanašal predvsem na velike donatorje in PAC, ki so prispevali največji delež 
njegovih sredstev. Le 24 % vseh njegovih donatorjev je bilo takih, ki so prispevali zneske, 
manjše od 200 USD. Omeniti velja tudi individualne donatorje, ki so prispevali velike vsote 
za njegovo kampanjo. Največja sta bila brez dvoma zakonca Adelson, ki sta vsak prispevala 
po 15 milijonov USD. Med njegovimi največjimi PAC so bili: Goldman Sachs (1,045,454 
USD), Banka Amerike (1,017,652 USD), finančna družba Morgan Stanley (920,805 USD), 
JPMorgan Chase & Co. (835,596 USD) ter Wells Fargo (693,576 USD). 
Že pogled na njegovih prvih petih donatorjev pokaže, da so velika podjetja prispevala večji 
delež za Romneyja kot za Obamo. Opaziti je tudi, da so praktično vsi njegovi največji 
podporniki finančne družbe in banke, kar pravzaprav ni nenavadno glede na njegov politični 
program, ki je dokaj naklonjen tem virom. 
Medijem je Romney namenil približno 53 % vsega zbranega denarja. Za zbiranje finančnih 
sredstev je namenil kar 20 %, kar bi lahko nakazovalo na večjo učinkovitost Obamove 
kampanje (OpenSecrets, 2015). 
Kandidata sta bila tako veliko bolj izenačena kot v kampanji 2008, tako po zbranem denarju 
kot po proračunu, ki sta ga imela na voljo za medijsko oglaševanje. To je bila tudi najdražja 
predsedniška tekma v zgodovini ZDA, saj sta oba kandidata skupaj zapravila več kot 2 
milijardi USD. 
4.2.3 TELEVIZIJSKI NASTOPI IN DEBATE 
Enako kot pri volitvah leta 2008 je ta točka namenjena preverjanju druge hipoteze. Z analizo 
debat bom skušal ugotoviti, kateri kandidat je bil bolj negativen. 
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Kot v prejšnji kampanji sta se tudi tokrat obe strani pomerili v štirih medsebojnih debatah. 
Tri od teh so bila soočenja obeh predsedniških kandidatov o aktualnih temah, četrta, ki je 
ne bom posebno analiziral, pa je bila namenjena podpredsedniškima kandidatoma. Zopet 
se bom osredotočil na kratko analizo vsake debate posebej, kjer bom skušal potegniti 
zaključke o njunem oglaševalskem pristopu. 
1. Prva predsedniška debata 
Prva predsedniška debata je potekala na Univerzi v Denverju 3. oktobra 2012, in sicer na 
temo domače politike. V prvem delu sta tako večinoma govorila o davčni politiki in politiki 
zaposlovanja, kasneje pa se je tematika prevesila na vprašanje zdravstvenega zavarovanja 
in reforme zdravstva, dotaknila pa sta se tudi šolstva. 
Oba kandidata sta bila na prvi pogled videti dokaj izenačena, vendar se je na koncu izkazalo, 
da se je naklonjenost občinstva nagnila v smeri Romneyja. Anketa, ki jo je izvedel CNN, je 
pokazala, da je kar 67 % gledalcev menilo, da je Romney zmagovalec (in le 25 % jih je bolj 
prepričal Obama, ostali so bili neodločeni). Treba pa je poudariti, da čeprav je Romney 
zmagal v debati (z retoričnega stališča), se splošno mnenje gledalcev o obeh kandidatih ni 
spremenilo. Pred debato je približno 48 % vprašanih odgovorilo, da podpirajo Obamo, in ta 
številka je po debati ostala bolj ali manj nespremenjena. 
Glede napadalne strategije debata ni bila posebno ostra. Obama je sicer začel bolj 
agresivno, vendar je večino debate porabil le za zagovarjanje svojih stališč. Gledalci so bili 
zato večinoma mnenja, da je bil Romney na splošno bolj agresiven (53 % jih je menilo 
tako). CNN meni, da je ravno ta napadalna taktika razlog, zakaj je sicer več kot dve tretjine 
vprašanih menilo, da je Romney zmagovalec debate in močnejši kandidat, a je bilo manj 
kot pol vprašanih tistih, ki se jim je Romney zdel bolj priljubljen (CNN, 2012). 
2. Druga debata 
Druga predsedniška debata je potekala 16. oktobra 2012. Kandidata sta izmenično 
odgovarjala na vprašanja moderatorja in občinstva o različnih temah. Veliko časa sta na 
začetku posvetila energetski politiki. Debata se je med drugim dotaknila davčne politike, 
pravice žensk, imigracijske politike in na koncu tudi zunanje politike. 
Ta debata je imela veliko agresivnejši ton. Obama je že na začetku začel napadalno in veliko 
časa posvetil temu, da bi občinstvo prepričal o tem, da bi bil njegov nasprotnik slab 
predsednik. Romney se je po drugi strani odločil za kritiko dosedanje Obamove politike, 
predvsem njegovih neuspehov.  
Po končani debati je anketa, ki jo je izvedel CNN, pokazala, da je imel tokrat Obama bolj 
napadalen pristop. Na koncu je bil po mnenju 46 % vprašanih tudi »zmagovalec debate«. 
Za Romneyja je glasovalo 39 % vprašanih. Poleg tega je bil Obama spet bolj priljubljen po 
mnenju občinstva. Romney se je namreč večkrat med debato vedel precej nevljudno. Med 
drugim je pogosto segal v besedo svojemu tekmecu in celo moderatorki, ni se držal 
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omejenega časa za odgovor in je enkrat celo, ko je Obama hotel odgovoriti na nekatere 
njegove očitke, rekel »… boš že prišel na vrsto …« (CNN, 2012). 
Debata je bila na splošno slaba za Romneyja, saj je postal znan po svoji izjavi o »polnih 
mapah žensk«, ki naj bi jih zaposlil v času, ko je bil guverner Massachusettsa, ki je postala 
center internetnih satir. 
3. Tretja debata 
Tretja predsedniška debata se je osredotočila na zunanjo politiko, predvsem na vojno na 
Bližnjem vzhodu, v Iranu in Siriji. Kandidata sta se še zadnjič pred volitvami soočila 22. 
oktobra 2012 na Univerzi v Lynnu na Floridi.  
Tu se je Obama izkazal za boljšega kandidata, kar se tiče zunanje politike. Tako je menilo 
48 % vprašanih. Obama se je že na začetku odločil za ostro kritiko svojega nasprotnika. 
Izpostavil je namreč izjavo Romneyja, ki jo je podal na vprašanje o zunanji politiki pred 
debato, ko je rekel, da je Rusija največji geopolitični nasprotnik ZDA. Predvsem pa je 
poudaril, da njegov nasprotnik ni izjasnil svojih načrtov in da se nekatere njegove izjave 
med seboj ne ujemajo. 
Tretja debata je izstopala tudi po izraziti razliki vprašanih med spoloma. Na splošno se je 
izkazalo, da so bile ženske bolj naklonjene Obami, medtem ko je za Romneyja glasovalo 
več moških.  
Obama se je spet izkazal za agresivnejšega kandidata, saj je okoli dve tretjini vprašanih 
menilo, da je porabil več časa za napad kot njegov nasprotnik. 
Na splošno je bil Obama pri predsedniških debatah veliko bolj napadalen kot v svoji prejšnji 
kampanji leta 2008. Poudariti je treba, da sta oba kandidata, tako Obama kot Romney, 
veliko časa porabila za napade na nasprotnika, kljub temu pa je opazno, da je bil Obama 
napadalnejši. V prvi debati bilo videti, kot da ga je Romney s svojimi odgovori nekoliko 
zmedel, saj je z bolj ali manj skrajne republikanske desnice v debatah podal bolj 
sredinsko usmerjene odgovore. V drugi in tretji debati je Obama očitno našel pravo 
strategijo in se izkazal za zmagovalca. Romney ni uspel prepričati s svojimi mešanimi 
sporočili in z nejasnimi idejami, glede katerih ga je Obama uspešno napadel in na 
katere velikokrat ni našel pravega odgovora (CNN, 2012). 
Ugotovil sem torej, da se je Obama v debatah bolj zanašal na napadalno strategijo, ki je v 
tem primeru delovala.   
4.2.4 NEGATIVNO OGLAŠEVANJE V KAMPANJI 2012 
V tej točki bom skušal podrobneje proučiti morebitno veljavnost svoje druge hipoteze glede 
negativne kampanje, tokrat za volitve leta 2012. Preverjal bom razlike med Obamo in 
njegovim novim tekmecem, Romneyjem.  
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Ena največjih kritik kampanje 2012 je bil izrazito negativni ton oglaševanja. Članek, ki ga je 
za CBS News objavila Nancy Cordes, ima naslov »Negativni predsedniški oglasi dosežejo 
nove ekstreme« (Cordes, 2012). Nicole Greenstein za Time piše, da je to ena najbolj 
negativnih kampanj v zgodovini (Greenstein, 2012), medtem ko je Donovan Slack, ki piše 
za Politico, svoj članek naslovil kar »R.I.P Positive ads in 2012« (Počivajte v miru pozitivni 
oglasi 2012) (Slack, 2012). Slikoviti opisi in senzacionalistični naslovi so tipični za 
novinarstvo, vendar je splošen občutek, da sta imela tekmeca izrazito negativne kampanje 
vsekakor prisoten. Kako pa kažejo raziskave? 
PEW Research Center, ki opravlja raziskave na področju medijev in oglaševanja v ZDA, je 
objavil podatke, prikazane z grafikonom 4 na naslednji strani. 
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Grafikon 4: Negativno oglaševanje v letu 2012 
 
Vir: Pew Research Center (2012) 
Podatki veljajo na splošno, za celotno tekmo. Iz grafikona 4 je razvidno, da sta bila oba 
kandidata vsekakor bolj negativna kot pozitivna. Kritike o negativni kampanji se zato zdijo 
dokaj utemeljene.  
Za negativno kampanjo pa je bila velikega pomena predvsem prva predsedniška debata. 
Grafikon 5 prikazuje približno število pozitivnih oglasov s strani obeh kandidatov v odstotkih 
pred prvo debato in po njej. Kot sem ugotovil pri analizi debat, je bila ta izredno naklonjena 
Romneyju, ki je iz nje izšel kot zmagovalec. Obama je na to odgovoril s tem, da je povečal 
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Grafikon 5: Odstotek pozitivnih sporočil pred prvo predsedniško debato 2012 in po njej 
 
Vir: Pew Research Center (2012) 
Iz primerjave rezultatov s tistimi iz kampanje 2008 je razvidno, da je imel Obama veliko več 
negativnih oglasov v svoji drugi predsedniški tekmi. Romney pa po drugi strani ni bil toliko 
negativen, kot je bil McCain leta 2008. Kljub temu je bil Romney še vedno bolj negativen 
od Obame, čeprav sta bila skoraj izenačena.  
4.2.5 INTERNET V KAMPANJI 2012 
V tej točki bom podrobneje preveril svojo prvo hipotezo o uporabi interneta za volitve 2012. 
Internet dandanes v predsedniški tekmi v ZDA med mediji igra ključno vlogo. To se je 
izkazalo leta 2008, ko sta se za položaj predsednika na končnih volitvah pomerila Obama in 
McCain.  
Tudi na volitvah 2012 se je internet izkazal za pomemben medij. Raziskava, ki jo je objavil 
Pew Research Center, kaže, da je bilo leta 2012 78 % vseh odraslih Američanov registriranih 
volivcev in velika večina (84 %) jih je uporabljala internet. To je veliko več kot leta 2008, 
kar kaže na hitro rast pomembnosti tega medija (Pew Research Center, 2012). 
Tudi tokrat se je Obama izkazal za spretnejšega politika. Pri zbiranju finančnih sredstev prek 
interneta je namreč še povečal svojo uspešnost glede na svoje prejšnje volitve. Ob koncu 
kampanje je zbral kar dobrih 690 milijonov USD, ki so jih prispevali mali donatorji prek 
interneta in socialnih medijev. Ta uspeh je presenetil celo njegove stratege, saj je bilo veliko 
ljudi skeptičnih, da mu ne bo uspelo pritegniti toliko navdušencev kot prvič, ko je bil še 
dokaj nepoznan kandidat (Scherer, 2012). 
Oba kandidata sta internet uporabljala za pošiljanje političnih oglasnih sporočil in 
komunikacijo z volivci. Tudi pri tem je bil Obama uspešnejši kot njegov nasprotnik. Grafikon 
6 prikazuje primerjavo med kandidatoma pri uporabi najpopularnejših internetnih strani, 
Facebooka, Twitterja in YouTuba. Prikazano je, koliko všečkov je profil posameznega 
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kandidata pridobil na Facebooku, koliko sporočil prek Twitterja je bilo poslanih in koliko 
ogledov so zabeležili njuni videi, objavljeni na YouTubu. Obama je svojega tekmeca gladko 
premagal v vseh kategorijah (Pew Research Center, 2012). 
Grafikon 6: Uporaba socialnih medijev v kampanji 2012 
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5 UGOTOVITVE IN POVZETKI 
5.1 UGOTOVITVE PRIMERJAVE OBEH VOLILNIH OBDOBIJ 
Med pisanjem diplomskega dela sem prišel do nekaterih zanimivih zaključkov in marsikateri 
od njih me je celo presenetil. Povzel bom glavne razlike med strateškimi pristopi Obame pri 
obeh volilnih kampanjah. 
Ena od najpomembnejših in gotovo največjih razlik med kampanjo 2008 in 2012 je bila v 
okoliščinah, ki so prevladovale pri obeh kampanjah. Pri tem mislim predvsem na to, da je 
bil Obama leta 2008 nov in manj prepoznaven kandidat kot leta 2012, ko je imel za sabo 
že en mandat. Volitve 2008 pa so bile tekma med dvema novima kandidatova, ki sta morala 
iti skozi ves proces predvolitev, medtem ko je imel Obama leta 2012 prednost pred 
tekmecem, saj mu ni bilo treba skozi predvolitve. Druga prednost pa je bila prav gotovo v 
prepoznavnosti. Leta 2008 je bil glas za Obamo glas za spremembo (»sprememba« je bil 
tudi eden izmed njegovih sloganov). Pri tem se je moral zanašati na zaupanje volivcev, da 
bodo te spremembe dobre. Glede njegovih političnih namer je bil veliko volivcem neznanka, 
a McCain je bil prav tako nov kandidat. Leta 2012 pa je bil Obama že uveljavljen kandidat, 
njegov nasprotnik pa je bil nov in zato neznanka.  
Druga velika razlika med volilnima kampanjama je bila v oglaševalskem pristopu Obame. 
Na volitvah 2012 je bil namreč precej bolj negativen kot na volitvah 2008. Podrobneje bom 
ugotovitve negativnega oglaševanja predstavil pri preverjanju zastavljenih hipotez. 
Med volilnima obdobjema pa je bilo tudi kar nekaj podobnosti. Z Obamove strani je bila 
očitna podobnost v njegovih političnih programih. Volitve 2012 so bile za Obamo namreč le 
podaljšanje njegovih političnih smernic, ki jih je začel, ko je zmagal na volitvah leta 2008. 
Njegov politični program je bil zato zelo podoben njegovemu političnemu programu iz leta 
2008. 
Kar se tiče financiranja, je Obama v obeh volilnih obdobjih uporabil podobno strategijo kot 
leta 2012 in je na svojo stran pridobil večinoma enake velike donatorje kot leta 2008. 
Njegova strategija zbiranja finančnih sredstev prek interneta je bila relativno enaka pri obeh 
volilnih kampanjah. Leta 2012 je bil s to strategijo še uspešnejši kot prvič. Med obema 
njegovima nasprotnikoma pa je bilo pri zbiranju financ kar nekaj razlik. Romney je bil veliko 
uspešnejši kot McCain. Medtem ko je imel McCain kar nekaj težav in je močno zaostajal za 
svojim demokratskim tekmecem, je bil Romney zbral skoraj toliko denarja kot Obama. 
Romney je tudi bolje izkoristil internet kot nov medij, vendar je imel Obama še vedno 
prednost. 
Tudi med Romneyjem in McCainom je bilo nekaj podobnosti. Oba sta se kot Obamova 
tekmeca zanašala na negativno oglaševanje. Kritika Obame je bila glavna točka oglaševanja 
obeh republikanskih kandidatov. Oba sta bila deležna tudi podobnih kritik, kar sem omenil 
pri analizi njunih debat in nastopov, češ da nista dovolj razločno in jasno opredelila svojih 
načrtov in političnih programov.  
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5.2 UGOTOVITVE GLEDE ZASTAVLJENIH HIPOTEZ 
Na začetku naloge sem postavil dve hipotezi, ki sta mi bili v pomoč pri bolj osredotočeni 
primerjavi med kandidati in tudi pri analizi strategij, ki so jih uporabili. 
Hipoteza 1: Barack Obama je bolje izkoristil možnosti interneta in socialnih medijev kot 
njegovi protikandidati. 
To hipotezo sem preverjal na več mestih v četrtem poglavju, in sicer v obeh podpoglavjih 
za posamezne volitve (2008 oziroma 2012), kjer sem analiziral finančna sredstva obeh 
kandidatov in ugotavljal, kolikšno vlogo je imel internet pri zbiranju denarja za kampanje. 
Kandidat, ki je bolje izkoristil internet za zbiranje finančnih sredstev, je s pomočjo internetne 
kampanje zbral več sredstev. Pri tem sem bil mnenja, da ni bil pomemben le goli znesek, 
ampak tudi to, kolikšen delež svojega denarja je kandidat pridobil s pomočjo interneta. 
Bolj neposredno pa sem hipotezo preverjal v zadnji točki obeh podpoglavij, kjer sem 
primerjal, v kolikšni meri so bili kandidati prisotni na socialnih medijih, koliko so oglaševali 
ter koliko so bili ti oglasi uspešni.    
Glede te hipoteze sem v nalogi ugotovil naslednje:  
1) Barack Obama je leta 2008 uporabil nov način zbiranja finančnih sredstev prek interneta 
s pomočjo t. i. gibanja »Grassroots«, kar mu je prineslo izjemno prednost pred 
nasprotnikom. Isto metodo je uporabil štiri leta kasneje, ko se je zopet izkazala za 
uspešno; 
2) internet mu je omogočil tudi nižje stroške organizacije kampanje in mobilizacije 
prostovoljcev. Njegov tabor je sodeloval celo s Chrisom Hughesom, soustanoviteljem 
Facebooka, ko mu je kot prostovoljec pomagal dobiti podporo na socialnih medijih; 
3) Barack Obama je bil tudi aktivnejši na socialnih medijih (Facebook, Twitter, Myspace 
itn.) kot njegova nasprotnika v obeh kampanjah, McCain in Romney. Imel je tudi več 
videov in internetnih oglasov. 
Zaradi vseh teh dejstev menim, da je hipoteza potrjena. Internet je bil medij, ki do volitev 
2008 niti približno ni bil uporabljen v tolikšni meri, kot ga je za svojo kampanjo uporabil 
Obama. 
Hipoteza 2:  Republikanski nasprotniki Obame so se v svoji kampanji bolj zanašali na 
negativno propagando kot Obama, kar se je izkazalo kot neuspešno. 
Preverjanju te hipoteze sem namenil obsežen del četrtega poglavja, in sicer za vsake volitve 
posebej. Pri obojih volitvah (2008 in 2012) sem najprej analiziral politične debate ter v 
kolikšni meri sta kandidata uporabila napadalno taktiko (s tem mislim predvsem na 
»blatenje« oz. žalitev tekmeca ali njegovega programa). Izkazalo se je, da debate niso 
najprimernejši način za preverjanje te hipoteze, saj je analiza velikokrat podvržena 
subjektivni oceni gledalca. Poleg tega je format debate takšen, da je veliko odvisno od 
tematike. Kljub vsemu sem se odločil, da bom politične debate vključil v nalogo. 
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Debata tudi ne pove celotne zgodbe, saj predstavlja le majhen del političnih oglasov. Zaradi 
tega sem v naslednji točki analiziral politične oglase na splošno in skušal ugotoviti, kateri 
kandidat je vodil bolj napadalno kampanjo na podlagi deleža negativnih oglasov ter 
sredstev, namenjenih za tako oglaševanje. 
Dokazovanje te hipoteze se je izkazalo za težavnejše, saj statistični podatki velikokrat ne 
kažejo celotne zgodbe. Poleg tega so podatki iz različnih virov velikokrat različni in so mnogi 
pridobljeni na osnovi mnenja ljudi s pomočjo anket ali intervjujev, kar pomeni, da so do 
določene mere podvrženi subjektivni oceni anketirancev. 
Kljub temu menim, da se mnoge od teh podatkov da abstrahirati in uporabiti kot spoznanja 
glede negativne kampanje: 
1) v kampanji 2008 je imel Obama večji odstotek pozitivnih sporočil kot negativnih, kar 
pomeni, da je imela njegova kampanja pozitiven ton. Kampanja McCaina je imela 
izrazito negativen ton, saj je bilo večino njegovih oglasov negativnih; 
2) v kampanji 2012 sta imela oba kandidata večji delež negativnih oglasov kot v kampanji 
2008. Obama je vodil izrazito negativno kampanjo, vendar ga je republikanski tabor po 
številu negativnih oglasov še vedno prekašal; 
3) Obama je po mnenju anketirancev manj napadalen med svojimi nastopi kot njegova 
republikanska nasprotnika, tako McCain leta 2008 kot tudi Romney leta 2012. 
Čeprav so obstajala posamezna obdobja v času obeh kampanj, ko je bil Obama celo bolj 
napadalen kot njegovi nasprotniki, menim, da je bil republikanski tabor na splošno bolj 
napadalen. Hipotezo zato potrdim.  
Menim tudi, da je treba vnovič poudariti dejstvo, so bile volitve 2012 na obeh straneh v 
znamenju negativne kampanje, čeprav je druga hipoteza potrjena. Tako Obama kot 
Romney sta se leta 2012 zanašala na negativno propagando. Kljub temu se da iz podatkov 
razbrati, da je Romney uporabil negativno oglaševanje v večji meri in da se je Obama v tej 
volilni tekmi bolj zanašal na uspehe svojega preteklega mandata. 
Čeprav sem drugo hipotezo potrdil, so me nekateri podatki presenetili. Izkazalo se je 
namreč, da je bil Obama veliko bolj negativen, kot sem predvideval na začetku pisanja 
diplomskega dela. Pričakoval sem tudi bolj enoznačne in jasne podatke. 
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6   ZAKLJUČEK 
V času pisanja te naloge v ZDA potekajo že naslednje volitve in na obzorju so nove 
spremembe. Čeprav sprva nisem načrtoval, moram priznati, da se mi to osebno zdi hkrati 
najboljši čas za povzetek Obamovih dveh zmag, ki sta gotovo zaznamovali politiko ZDA in 
sveta v zadnjih osmih letih. 
V diplomskem delu sem na začetku predstavil politični ustroj ZDA in njihovo volilno 
zakonodajo. V naslednjih poglavjih sem se posvetil volitvam in medijem, ki pri tem igrajo 
pomembno vlogo, ter analizi Obamovih volilnih kampanj. Tematika se je izkazala za izredno 
obsežno, saj se ukvarja z dvema volilnima kampanjama. 
Ugotovil sem, da je bil Obama kandidat, ki se ni bal izzivov in je skušal po najboljših močeh 
uresničiti ideje, v katere je verjel, da bi bile dobre ne le za ZDA, ampak za ves svet. Hkrati 
tudi ni bil sanjač in idealist, ampak se je realno, in če so okoliščine zahtevale, tudi ostro 
spopadel s svojimi tekmeci. Tako se tudi ni umaknil, ko je med volilno tekmo prišel čas za 
napad na konkurenco in negativno propagando. Šel pa je tudi v korak s časom in bil izredno 
uspešen, kar se tiče uporabe novih tehnologij in vseh prednosti, ki jih ponujajo. Tako je bil 
prvi politik v ZDA, ki je z inovativno uporabo interneta uspel doseči kritično prednost pred 
nasprotniki. Barack Obama je bil po mojem mnenju nedvomno eden boljših ameriških 
predsednikov v zgodovini in je postavil nove standarde, ki jih bo naslednjim generacijam 
težko preseči. 
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